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Suhrn

Bakalarska praca sa zaobera témou marketingového mixu v elektronickych obchodoch.
Téma opisuje aktualne dianie v tomto sektore, pretoze sa potravinové e-shopy postupne
rozvijaju aj na ¢eskom trhu. Bakalarska praca sa podrobnejsie venuje nastrojom
marketingového mixu a ich implementaciou do praktického vyuzitia v elektronickom
obchode s potravinami. Bakaldrska praca nielenze popisuje stav a aktualny priebeh
tohto odvetvia existujuceho na ceskom trhu, ale taktiez popisuje dovody preco je
dolezité venovat’ pozornost’ prave nastrojom marketingového mixu, a ako méze dobre
aplikovanie jednotlivych nastrojov prilakat’ potencialnych zdkaznikov a vylepsit’ vzt'ahy
s uz existujucimi zédkaznikmi. Praca opisuje aku Cast’ zabera marketingovy mix v
celkovom marketingovom procese a ako moze spravna aplikacia nastrojov
marketingového mixu zefektivnit’ samotne podnikanie, a tieZ zhodnotit, ako opisovany
potravinovy e-shop vyuziva néstroje marketingového mixu vo svojej ¢innosti a aké su
moznosti vylepSenia.

Summary

Bachelor thesis deals with the topic of marketing mix in e-commerce. Topic describes
the current situation because the food e-shop gradually developed in the Czech market.
Bachelor thesis is devoted to detailed marketing mix instruments and their
implementation into practical use in the electronic grocery store. Bachelor thesis not
only describes the status and current progress of an existing industry in the Czech
market, but also describes why it is important to pay attention to the instrument of
marketing mix and how well the application of individual tools can attract potential
customers and enhance relationships with existing customers. Work describes what part
of the marketing mix takes in the overall marketing process and on the correct
application of the marketing mix parts streamline the business itself, and also to assess
how food e-shops uses tools of marketing mix in its activities and what is possible
enhancements.
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1 Uvod

Marketingovy mix nepochybne patri k najddlezitejSim castiam tedrie
marketingu.  Poukazuje totiz na prepojenie faktorov marketingového posobenia.
Marketingovy mix obsahuje marketingové techniky a ich vzajomné prepojenie, ktoré sa
vyuzivaju na vytvorenie optimalnej marketingovej stratégie a taktiky, kde cielom je
poznanie zakaznikovych potrieb a Zelani, najdenie spravneho sposobu na uspokojenie
tychto potrieb. Vytvéarat' tak hodnotu pre zadkaznika a zaroven uskutoCiiovat tato

¢innost’ uspesne a s cielom dosahovania zisku.

Marketingovy mix pozostava zo Styroch zakladnych casti, ktorymi su produkt,
cena, distribucia a komunikacia. Nazov 4 P je odvodeny od anglickych ndzvov product,

price, place a promotion.

Marketingovy mix tvori zéklad celého marketingu, ale aj podnikania samého.
Kazda podnikatel'skd ¢innost’ vyuziva jednotlivé Casti marketingového mixu k svojej
¢innosti, ¢i uz v produktovej politike, cenovej a distribucnej stratégii alebo pri
komunikacii so svojimi zadkaznikmi. Kazdé firma pontka produkt/sluzbu za urciti cenu,
ktory je urcitym sposobom doruceny ku konecnému spotrebitel'ovi. Cely tento proces je
podporeny marketingovou komunikaciu, aby sa vyrobok, ¢i sluzba dostala do

podvedomia zdkaznikov.

Praca mé za ulohu postupne opisat’ jednotlivé Casti marketingového mixu od
produktu az po marketingovi komunikaciu a poukdzat na to, Ze jednotlivé casti
marketingového mixu na seba vzijomne pdsobia anie je mozné ich navzajom

ignorovat’.

Napriklad samotny produkt, bez akejkol'vek komunikacie by sa len t'azko dostal
do povedomia zdkaznikov a firma by len tak jednoducho nemohla predavat’ produkt
uspesne bez dostatocnej cenovej stratégie, alebo bez napldnovania dorucenia vyrobku.
Komunikécia by zas nemohla existovat’ bez toho, aby vyrobok existoval alebo nebol
rozvijany, atd. Teoretickd Cast’ tejto prace preto vysvetl'uje prepojenie a vyznam

hlbsieho rozboru jednotlivych ¢asti marketingového mixu.

Praktickd cCast’ tejto prace sa venuje rozboru marketingového mixu v konkrétnej

firme, ktora poOsobi na ceskom trhu v oblasti predaja potravin prostrednictvom



elektronického obchodu. Praca opisuje zakladné charakteristiky firmy, jej Cinnost’

a rozobera aplikéciu Casti marketingového mixu opisovanou firmu.

Ulohou prace je, na zaklade vlastného prieskumu pomocou dotaznikov zistit, ¢o
zakaznici preferuju v oblasti ndkupu potravin. Definovat’ prostredie, ktoré vplyva na
opisovanu firmu a pomocou rozboru marketingového mixu v tejto spominanej firme
rozobrat' a poukazat' na to, ako tento podnik vyuziva marketingovy mix vo svojej
podnikatel'skej ¢innosti a ktorému z ¢asti marketingového mixu je venovana najvicsia

pozornost’ zo strany firmy .

Dalsou tlohou prace je poukazat na pripadné nedostatky, ktoré sa vo firme
nachadzaju tykajice sa marketingového mixu a navrhnat’ pripadne rieSenia zistenych
nedostatkov v oblasti  marketingového mixu alebo neefektivnej aplikacie

marketingového mixu v opisovanej spolocnosti.

Pri spracovani poznatkov boli pouZité bibliografické zdroje a odborné knihy ako

aj odborné ¢lanky z internetovych casopisov.

Prakticka Cast’ je spracovana na zaklade vonkajSieho pozorovania, z firemnych
dokumentov dostupnych na internetovej stranke opisovanej firmy, prieskumov
prevedenych autorkou pomocou dotaznikov. Realizdciou ndkupu a vyuzitia

poskytovanych sluzieb ponukanych opisovanou firmou.



2 Marketingovy mix

Marketingovy mix, ktory pozndme pod skratkou 4 P je stibor néstrojov, ktoré
vyuziva firma k dosiahnutiu svojich vyty¢enych cielov. Zlozky marketingového mixu
su tvorené produktom (product), cenou (price), distribuciou (place) a komunikaciou
(promotion). Tieto Styri zlozky vplyvaji na zakaznika z roznych stran a je dolezité, aby
kazda firma, ktorda chce dosiahnut’ uspesné postavenie na trhu a dlhodobo si toto
postavenie udrzala, dokonale poznala potreby aprania svojich existujicich aj
potencidlnych zakaznikov. Firma takto mdze prostrednictvom zloZiek marketingového
mixu vplyvat na jednotlivé cielové skupiny zédkaznikov tym najicinnejSim spdsobom.
Nasledujuci obrazok znazoriiuje, Ze v marketingovom procese nie je dolezité len poznat
potreby a prania zédkaznika, ale je dolezité, aby firma poznala aj hodnotu pre zdkaznika.
Marketing je smenny proces, ktory zahriiuje ¢innosti od vyskumu trhu, cez koncepcné

¢innosti az po splnenie ciel'ov firmy.

Obrazok ¢. 1 Marketingovy smenny proces
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trhy / \ produkty
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Zdroj: <https://www.vsem.cz/data/data/sis-texty/studijni-texty-bc/st mar sm.pdf>.

Néhl'ad zakaznika na 4P zobrazuje 4C. Miesto produktu je vyjadrené
pomocou customer value, ktord zdéraznuje dolezitost’ zadkaznikovho nazoru. Miesto
ceny vyjadruje cost of customer, aby sa tak zdoraznil fakt, ze zdkaznik sa nezaujima iba
o cenu, ale o vSetky detaily, ktoré suvisia so ziskanim vyrobku. Distriblcia (miesto) je
vyjadrena prostrednictvom convenience for customer, ¢o poukazuje na dolezitost’
vyrobku pre zdkaznika. A komunika¢na podpora je eSte viac vyjadrena priamou
communication, aby bola zvyraznend zvysSena potreba priebeznej a priamej

komunikécie.



2.1 Produkt

Produkt, ako jedna z Casti marketingové mixu, je vSeobecne chapany, ako
prostriedok, ktory uspokoji potreby, ¢i Zelania I'udi. V marketingovom pojati ide o
potreby a zelania jednotlivych zdkaznikov. Produkt je teda Cokol'vek, ¢o moze byt
ponuknuté na trhu k predaju, ale hlavne k uspokojeniu potrieb konecnych spotrebitel’'ov.
Produkt méze potreby spotrebitelov uspokojovat’ v podobe materidlnych veci (obuv,
jedlo), vpodobe sluzieb (kadernictvo, advokétske sluzby), oséb (turisticki
sprievodcovia, fitnes poradcovia), miest (miesto na pobyt, dovolenku) alebo organizacii
(kluby, politické strany). Tieto r6zne podoby uspokojovania potrieb poukazuji na to, Ze
produkt mézeme rozlisit’ z hl'adiska hmotnej podstaty. UZ z nazvu rozliSenia je zrejmé,
ze produkty hmotného charakteru, su stvdrnené¢ hmotou, ¢ize je mozné si dané vyrobky
ur¢itym sposobom vyskusat’. Je mozné ich vidiet, ochutnat’ alebo ohmatat’. Vo vicsine
pripadov este pred kone¢nym nakupom. Nehmotné produkty nie s sucast'ou klasicke;j
strojovej vyroby, zvycajne su to produkty, ktoré su vysledkom duSevnej alebo tvorivej

¢innosti.

Produkt méze byt teda chipany réznymi sposobmi z pohladu zdkaznika aj
z pohladu firmy. Rozne pohlady firmy popisuje Jakubikova (2008, s. 154) takto:
»Vyrobne orientovana firma pozera na produkt ako na manifestaciu svojich zdrojov
a schopnosti ich vyuzivat. Marketingovo orientovana firma sa pozerd na produkt ako na
prostriedok, ktory uspokoji potreby a priania zakaznikov a prostrednictvom uspokojenia

zakaznikov firma docieli naplnenia svojich cielov.

Ako dalej Jakubikova popisuje, produkt moze byt rdzne chdpany aj
jednotlivymi usekmi vo vnutri firmy. Pracovnici ekonomického Useku sa pozeraji na
produkt, ako na urcité ndklady spojené s produktom a budice zisky, ktoré produkt
prinesie. Pracovnici vyroby sa zameriavaju na technoldgiu, ¢i uz je to pouzitd
technoldgia pri vyrobe, alebo technologicky postup. Pracovnici marketingového
oddelenia vidia, alebo hladaji, vo vyrobku uzitkové hodnoty, ktoré moze vyrobok
poskytnut’ spotrebitel'ovi. Hlavne pracovnici marketingového oddelenia by si mali
uvedomit, ze produkt moze byt, a vo vacSine pripadoch aj je, chapany z hladiska
spotrebitel'ov inak, ako je chapany firmou. Podnik ako taky musi svojou ¢innostou
uspokojit’ aj potreby svoje vlastné. Prave preto je dolezité, aby cinnost podniku

a produkty, ktoré su ponukané na trhu uspokojovali nie len potreby konecnych



spotrebitelov, ale prindsali firme aj zisky, potrebné na udrZanie c¢innosti podniku
ak plneniu svojich zavdzkov. Firma, ktord tUspeSne zmapuje potreby a prania
zakaznikov ma velky predpoklad k uspesnému predaju svojich vyrobkov a dosiahnuti

ziskov.

Ako popisuje Koudelka (2007, s. 7), je dolezité poznat’ potreby zakaznikov,
ktoré sa prejavujui ako urcity stav nerovnovahy organizmu a sucasne je takisto dolezité
uvedomit’ si, ze zakaznici si v mnohych pripadoch ani sami neuvedomuju, ¢o presne
potrebujl. Firma tak méze ur¢itym sposob predvidat’ priania zdkaznikov a pontknut’ na
trh produkt, ktory naplni potencialne, spotrebitel'om este neodhalené potreby. V kazdom
pripade by produkt mal spifiat’ potreby a Zelania pocitované spotrebitelom, ktoré mozu
mat" rozny charakter. Mozu to byt potreby zakladne, praktické, emocionalne.
Predpokladom uspesného produktu je stretnutie hodnét vnimanych firmou s hodnotami
zakaznikov. Preto je potrebné, aby firma disponovala kvalitnymi informaciami pred
tym, ako za¢ne vytvarat’ produkt. Tak, ako produkt méze byt vnimany rozdielne firmou
aaj jej usekmi, tak moéZzu na vyrobok nazerat zinych hladisk aj rozne skupiny
spotrebitel'ov. Klasifikovat’ vyrobky a sluzby je mozné z roznych hl'adisk produktove;j
hierarchie, ako rodiny produktov, triedy produktov, produktové rady a znacky
produktov. Podl'a doby pouzivania a hmotnej podstaty sa vyrobky delia na produkty
s kratkou, dlhou dobou pouzivania a sluzby. Podl'a novosti sa vyrobky delia na nové
generacie produktov, na produkty nové alebo modifikované. Zakladnym delenim
sluzieb je delenie na sluzby tercidrne, ¢iZze sluzby, ktoré boli niekedy vykonavane
doma, sluzby kvartalne, ktoré zjednodusuju rozdelenie prace a sluzby kvinterné, teda

sluzby ktoré menia a zdokonal'uju kone¢nych prijemcov sluzieb.
2.1. 1 Struktiira produktu a produktové stratégie

Produkt, ako popisuje praca v Casti 2. 1 je zakladnou zlozkou marketingovych
aktivit a mal by napliiat’ potreby zakaznikov. Jakubikova (2008, s. 159) opisuje tri
zakladné Casti produktu (obr. €. 2), ktorymi su:

-, Jadro produktu — predstavuje riesenie priani a problémov zakaznikov,
splnenia jeho tuzob, ocakavani.
- Vlastny (skuto¢ny, realny) produkt — je suborom charakteristickych

vilastnosti, ktoré zdakaznik od produktu vyzaduje. Je predmetom konkurencného



usilia (vyhotovenie, kvalita, znacka, styl, image, design, obal, a tvar balenia,
nazov, meno vyrobcu, dosiahnutelnost produktu)

- Rozsireny (Sirsi) produkt — obsahuje dalsie sluzby alebo vyhody k produktu,
ktoreé predstavuju dodatocné uzitky pre zakaznikov. Moze ist o servis, zarucné
doby, garancné a iné opravy, odbornu instruktaz, poradenstvo, leasing, platby

na splatky a iné.*

Obrazok &. 2 Casti produktu
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Zdroj: <https://www.vsem.cz/data/data/sis-texty/studijni-texty-bc/st mar sm.pdf>.

Ako uz bolo spomenuté, kazdy zakaznik prikladd r6znym castiam produktu
roznu véhu a je dolezité, aby sa firma zamerala na vlastnosti produktu, ktoré konecny

spotrebitel’ poklada za najdolezitejsie.

Jakubikova (2008, s. 161) d’alej uvadza, ze na dosiahnutie produktovych cielov
sa vyuziva produktova stratégia, ktora je ovplyvnena investicnymi cie'mi a celkovou
podnikatel'skou stratégiou. Firmy rozhodujii o sortimentnej stratégii, ktora urcuje, aké
produktové rady by mali byt pridané alebo modifikované. Dalej firma rozhoduje
o stratégii produktovych radov, ktora urcuje, ktoré varianty produktov, by mali byt
pridané alebo zruSené, o stratégii atributov produktu, ktord ukazuje, aké atributy
produktov sa budll vyuzivat’ a modifikovat. Jednotlivé Casti — atribity produktu st vo
firmach dalej rozpracované do Ciastkovych stratégii. Moze ist' o stratégie znacky,

kvality, designu, obalu, zaruk a sluzieb.



Znacka predstavuje identifikaciu vyrobku s firmou a ako to opisuje Koudelka
(2007, s. 136), vyznacuje urciti jedinecnost, ktort ma dany vyrobok na viac oproti
inym vyrobkom ponukanych na trhu. Znacka predstavuje nieo, o spaja vyrobok
s firmou, zakaznickym segmentom 1 histériou. Znacka je nastrojom prestupujucim
celym marketingovym mixom, pretoZze ovplyviiuje cenovl politiku, distribuciu aj
komunikaciu. Zékladnymi funkciami znacky je funkcia identifikacnd, komunikacna

a ochranna.

Je zretel'né, ze znacka tvori vel'mi dolezitu Cast’ stratégie produktu a dlhodobo
pdsobi v mysliach zdkaznikov. Znacka odraza urcité o¢akavania zakaznikov a pokial’ su
tieto ocakadvania uspesne naplnené, hodnota znacky sa zvysuje. Firma by sa mala uistit,
7e vietky vyrobky predavané pod danou znackou zodpovedajii vysokej kvalite a spiiiaju
oCakavania zakaznikov. Nekvalitny produkt moze zastavit’ nakup spotrebitel’a 1 in¢ho
produktu, preddvaného pod rovnakou znackou. Lojalita zdkaznikov sa ziskava tazko,
ale spokojny a lojalny zakaznik nie len nakupuje opakovane a pravidelne, ale je pre

firmu 1 prostriedkom dobrej reklamy z Gst do Ust.

Produktova znacka ma dve zlozky a pred samotnym uvedenim znacky na trh je
dolezité urobit’ test znacky. Podstatu, ¢iZze dusu znacky tvori pozicia a osobnost’ znacky.
Jej identita je tvorena tym, ¢im chce znacka byt. Testovanie pred uvedenim znacky na

trh by malo obsahovat’ Cast’ asocia¢nu, preferencnu a test zapamitavania.

Styri aspekty, na ktorych zavisi samotna firemna znacka $pecifikuje vo svojej

knihe Jakubikova (2008, s. 165) nasledovne:

- Znacka firmy vytvara déveru — jednotlivé produkty mézu z trhu odchadzat’,
ale dobra firemna znacka vzdy zostava v povedomi zakaznikov. Dovera vo
firemnu znacku vznikd presvedcenim zdkaznikov, ze firma je doveryhodna
a hodnoty firmy su blizke hodnotam zakaznikov.

- Firemna znacka uspokojuje potrebu hodnot — napomaha 'ndom uvedomit’ si
vlastné hodnoty alebo prijat’ nové hodnoty.

- Firemna znacka vytvara klima spol’ahlivosti a privetivosti — so znamost'ou
a obl'ubou znacky su spojené urcité zavazky firmy. Firmy sitazia nie len
o kvalitu znacky, ale tieZ o ¢o najvicsiu blizkost’ firemnych a zdkaznikovych

hodnét.



- Firemna znacka je majak — firemné znacky tieZ konkuruja s tradi¢nymi

zdrojmi identity, ktorymi st spolocenska vrstva, nabozenstvo, narodnost’.

Firma si tiez méze zvolit’ dalSie stratégie pre znaCkovu politiku, ako napriklad
roz$irenie produktovej rady pod existujlicou znackou, pouzitie existujucej znacky pre
dalSie produkty, vyuzivanie niekol’kych novych znaciek v rovnakej kategorii produktov

alebo vyuzivanie znaciek u novych produktov.

Kvalita vyrobku je vel'mi blizko spojend s hodnotou, ktora produkt prindsa
zakaznikovi. Je ovplyvnena vyrobnou technoldgiou, spolahlivostou produktu,
pristupom, bezpecnostou a je tiez ovplyvnend investiciami, ktoré je podnik ochotny
vlozit’ do vyskumu. Ddlezitost’ kvality vyrobku pochopil 1 Aldo Gucci pred desiatkami
rokov, ktory povedal, ze kvalitu si clovek paméita dlho po tom, ako cena je uz davno

zabudnuta.

Dal$ou dolezitou ¢astou produktu je design, ktory podl'a Jakubikovej ( 2008, s.
168) predstavuje ,,rozsiahly koncept zahriujuci design vyrobku, design suvisiacich

sluzieb, graficky design a design prostredia.*

Design je casto zle chapany ako §tyl. Design vSak v sebe skryva harmonizaciu

hodnét firmy, zdkaznikov, dodavatel'ov, obchodnikov.

Vo vyrobkovej politike je dolezité¢ sa sustredit’ aj na obal, ktory je podla
Jakubikovej ( 2008, s. 171) Casto chybne chapany iba ako material na ochranu vyrobku.
Je to jedna z jeho funkcii, ale je nutné pripomenut’ Ze obal je vyrobok, ktory je urceny
nie len k ochrane, ale tiez k ul'ah¢eniu manipulacie, k prevedeniu, ¢i vystaveniu. Obaly
je mozné rozdelit do troch typov. Primdrny obal, Cize priamy obal vyrobku,
sekundarny, ktory chrani primarny obal a transportny obal, ktory zamedzuje skodam pri

doprave.

Stratégia sluzieb a zaruk suvisi aj s kvalitou a napoveda zékaznikovi s akou
vysokou kvalitou sa zakaznik stretava. Je zrejmé, ze firmy ponukajice vyrobky vysokej
kvality si mo6Zzu dovolit’ poskytovat’ vysSiu garanciu a vedia, Ze pri tom vel'a neriskuju.
Moéze to fungovat’ aj naopak, kedy zarucenie vysSej garancie nuti podnik k pontkaniu

vysokej kvality.



2. 1. 2 Zivotny cyklus vyrobku

Produkty uvedené na trh prechadzaju Styrmi fazami. Su to fazy zavedenia, rastu,

zrelosti a faza poklesu (Gstupu), ktoré zobrazuje obrazok ¢. 3.

Obrazok &. 3 Zivotny cyklus vyrobku

Zavedeni Zralost Upadek

Prodej a zisk

// \

N

Zdroj: <http://halek.info/prezentace/marketing-cviceni/mcvp-print.php?1=08>

Dizka jednotlivych fiz nie je rovnaka alidi sa aj stratégiami pouZitymi
v jednotlivych fazach, ktoré su opisan¢ Jakubikovou (2008, s. 175) a Koudelkom (2007,
s. 142 — 147) nasledovne:

- Faza zavedenia — tito etapa je u mnohych vyrobkov charakterizovanid pomalym
nastupom, postupnym prekondvanim vyrobnych alebo obchodnych t'azkosti.

V tejto faze mdzu podniky vyuzit stratégiu intenzivneho marketingu, stratégiu
vyberového preniknutia, Sirokého preniknutia alebo stratégiu pasivneho
marketingu.

- Faza rastu — v tejto faze zacina stipat’ objem predajov. Zakaznici uskuto¢iujua
opakované nakupy a k nim sa pripojuju i novi zédkaznici. Pocas tejto fazy firma
modernizuje produkt, zvySuje kvalitu produktu, rozsiruje sortiment produktu,
vstupuje na nové trzné segmenty, atd’.

- Faza zrelosti — tuto fazu je mozné rozdelit’ do troch faz. V prvej sa predaj eSte
stale zvySuje a objavuju sa este novi kupujuci. V druhej faze je objem este na
stalej rovni a zaist'uju sa opakované nakupy. Krivka zacina klesat’.
Charakteristické pre tito fazu je zostrend cenova konkurencia a narastajica

diferenciacia vyrobku. V tretej faze postupne klesa predaj v dosledku poklesu



zékaznikov. Firma sa v tejto fAize mdze pokusit’ o maximalny zisk, maximalny
trzny podiel, predstavuje komunika¢ny mix, zintenzivituje distribtciu.

- Faza tstupu — je charakterizovana vyraznym poklesom predaja, zisku
a konkurencia je silna. Firma zvySuje investicie, aby dosiahla lepSie
konkurenéné postavenie, alebo firma prikro¢i k vyberovému znizovaniu
investicii vyrad’ovanim neefektivnych zakaznickych skupin, alebo uplne vyradi

produkt a uSetrené zdroje vyuzije v inych produktovych oblastiach.

2. 1. 3 Tvorba inovacii vyrobkov

Z pohl'adu marketingu sa za inovéciu produktu, ako uvadza Hadraba (2004, s.
20), povazuje ,.,kazda jeho pozitivna zmena oproti doposial ponukanému produktu, ktory
Jje ponukany spotrebitelovi. Tato pozitivnha zmena produktu musi byt, ak sa vychadza
z marketingového pohladu na produkt, vnimatelna ci rozoznatelna spotrebitelom akozZe

je pre neho prinosna.*

Ako autor d’alej uvadza, dovodov pre inovaciu produktu moze byt viac. Podnik
tak napriklad chce obnovit’ ziskovost’ produktu. Mo6zZe sa tak snazit’ eliminovat’ moznost’
podriadené¢ho postavenia vo vztahu k distribitorom, moze to byt dévod nasytenosti
trhu alebo dovodom moézu byt ekologické faktory. Z hl'adiska stupnia novosti sa novy
produkt od st¢asného mdze lisit’ napriklad kategériami na produkt zdsadne novy, Cize
novy v celosvetovom rozmere. Takéto inovacie produktov vytvaraju uplné nové trhy.
Dalej méze ist o zavedenie novej produktovej rady, ktoré su uz na trhu uplatiiované
inymi podnikmi asu novymi iba pre dany podnik. Doplnenie existujucej rady,
doplnenie o d’alSie typy, ¢i varianty produktu. VylepSenie uz existujucich typov ¢i
variant produktu — modifikacia variant, ktoré uz su ponukané na trhu. Pomocou nich sa
zvySuje Uzitkova hodnota a zmena pozicie existujiceho produktu podniku na trhu.
Novym produktom sa tu rozumie existujuci nezmeneny produkt, ktory je ponukany

novym skupinam.
2.2 Cena

Cena sa podl'a Synka ( 2007, s. 179) v praxi urcuje ako ,, periazna ciastka, ktora

je zjednana pri ndkupe a predaji statkov a sluzieb.*
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V jednoduchosti je cena vysledkom podsobenia dopytu aponuky. Cena je
rovnovazna, ak sa ponuka rovna dopytu a trh je tak v rovnovahe. Oboje, ako ponuka,
tak 1 dopyt s v neustdlom pohybe, takze ceny jednotlivych vyrobkov sa na jednotlivych

trhoch odchyl'uji od rovnovaznej ceny.

Cena, ako popisuje Jakubikova (2008, s. 217), musi v trznej ekonomike plnit’ urcité

funkcie:

- Regulaéna — je to zakladna funkcia ceny, ktora vystupuje ako trhovy regulator
ponuky a dopytu

- Rozdelovacia — ide o funkciu ceny, ktora slizi na rozdel'ovanie dochodkov

- Alokaéna — v tomto pripade je cena nastrojom rozmiestnenia disponibilnych
zdrojov ekonomickych subjektov.

- Kriteriarna — predstavuje dolezity nastroj rozhodovania o nakupe

- Informacna — cena ja taktieZ nositelom informécii o situacii na trhu

- Racionaliza¢na — v tomto pripade cena vystupuje ako nastroj racionalneho
poOsobenia na stav dopytu

- Evidenéna — cena v tomto pripade vystupuje ako meradlo ekonomickej ¢innosti

Cena z marketingového pohladu je vyznamnym konkurenénym nastrojom

a signadlom pre kupujucich. Je zdrojom prijmu pre firmy.
2. 2.1 Cenova politika

V cenovej politike ide o vyjadrenie suborov a opatreni, ktoré podnik vyuziva pri
tvorbe a uplatiovani cien, aby dosiahol naplnenie cielov svojich obchodnych zamerov.
Stanovenie samotnej ceny produktov je ovplyvnené mnohymi faktormi ako aktudlna
situdcia na trhu, Gcast’ konkurencie, vyvoj a urovent dopytu, ale aj situdciou vo vnutri

podniku.

Podl'a Jakubikovej (2008, s. 219) ciel'mi cenovej politiky je hlavne navratnost’
vynalozenych prostriedkov, dosiahnutie stanoveného podielu na trhu, dosahovanie
potrebného objemu trzieb, ziskanie novych zakaznikov a taktiez udrZanie si aktualnych
zakaznikov. Firmy sa zvyCajne zaoberaju cenovou politikou pri zavedeni nového
vyrobku na trh, pri zmendach trznych podmienok, zmene Struktary nakladov firmy alebo

pri spracovani dodéavatel'skych ponuk. Pri tychto procesoch musi firma zohl'adiiovat’ aj
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faktory, ktoré vplyvaji na cenu. Pri externych faktoroch by sa firma mala zaoberat
charakterom trhu, zohladnit, ¢i sa firma nachadza v prostredi Cistej, monopilisticke;j,
oligopolistickej konkurencii alebo v ¢istom monopole. Firma by mala tiez zohl'adnit’
charakter dopytu, aké su oCakavania spotrebitel'ov, aké st ich reakcie na rézne ceny
a reakcie na zmeny jednotlivych cien. Samozrejme, o sa tyka externych faktorov, firma
by nemala zabudnit' zohladnit' aj svojich priamych, nepriamych a totalnych
konkurentov. K zikaznikom, ako k casti externych faktorov, treba pristupovat
zodpovedne a firma ma moznost dobrou cenovou stratégiou prilakat’ vysoky pocet
novych zékaznikov a zaroven tak aj oslabit’ konkurenciu. Medzi interné faktory sa radia
marketingové ciele firmy, ktoré mozu byt zamerané na rézne hl'adiska, ako je napriklad

hl'adisko organizacie cenovej politiky, marketingovy mix a diferenciacia produktu.
2. 2.2 Sposoby tvorby ceny

Pri stanoveni ceny by firma mala brat’ ohl'ad na r6zne metody a postupy. Ako uz
bolo opisané, vysku ceny ovplyviiuju rézne hl'adiska. Hlavnymi typmi tvorby ceny st

tvorba podl'a ndkladov, dopytu a konkurencie:

- Metdéda stanovenia ceny podl’a niakladov — podl'a Kotrbovej (1993,s.9 — 11)
tato metdda sluzi k uréeniu spodnej hranice ceny. Ide o dolny limit stanovenia
ceny, ktory predstavuje cenu, pod ktorti by vyrobca nemal predavat’ svoje
vyrobky, ak chce dosahovat’ aspon minimalne zisky. Firma nesmie zabudat’, ze
naklady sa delia na dve formy a to fixné (nemenné) a variabilné (menia sa
s poctom vyrobenych vyrobkov). Tato metodu je vhodné vyuzivat, ak
konkurenti pouzivaji rovnaky spdsob urcenia ceny.

- Metoda stanovenia ceny podla dopytu - dopyt charakterizuje mnozstvo
vyrobkov, ktoré st spotrebitelia ochotni nakupit’. V tomto pripade tvorby ceny je
potrebné, aby firma vychadzala z idajov o trhu a podnik musi skimat’ i to, ako
zéakaznici reagujil na zmenu ceny a ako sa v tomto pripade meni aj ich nakupne
chovanie.

Kotler (2001, s. 769) vsak tvrdi, Ze ,.kupujiici menej reaguju na zmenu ceny, ak
je produkt vysokej kvality, prestizny alebo unikatny.

- Metoda tvorby ceny podl’a konkurencie - Pri tejto metode musi firma
vychadzat’ z cien konkurencie, dokladne poznat’ a neustale sledovat’ ceny

konkurentov existujucich ale aj konkurentov potencialnych.

12



Ako uvédza Kasan ( 1991, s. 166), urCenie ceny pri tejto metdde spociva v
»wpodriadeni sa a prevzati ceny konkurencie. Pri tom trzna cena je bud’

vysledkom priemernych nakladov konkurentov alebo je to takzvana cena vodcu. “

2. 2. 3 Cennik, zPavy a rabaty

Podnik nemoZze stanovit’ konecnt cenu bez toho, aby nebral do uvahy aj ostatné
faktory ako su poistné, poskytovanie réznych sluzieb, rabatov alebo dopravu. Je
potrebné aby podnik zvazoval aj psychologické faktory, medzi ktoré¢ mézeme zaradit’
reakciu zakaznika, konkurencie alebo obchodnych zastupcov. Podnik musi vyhodnotit’
ako konecna cena zodpoveda zdsaddm stanovenym na zaCiatku. Podnik méze predavat
rovnaké produkty za rozdielne ceny na jednotlivych trhoch bez toho, aby boli rozdiely

v nakladoch.

Podla Kotlera (2001, s. 784) takato cenova diferencidcia moéze mat’ viacero
foriem. Mo&ze byt =zalozend podla rozdielov spotrebitel'ského segmentu, podla

modifikacie produktu, miesta alebo ¢asu.

Celkova vyska ceny, ktorl stanovuje vyrobca sa modze v rdznych distribu¢nych
kanaloch d’alej upravovat’ systémom roznych cenovych Uprav znamych ako zlavy

a pridavky.

Znizenie platby moéze firma aplikovat prostrednictvom skonta, Cize zrazky
s ceny, ak sa platba vykond v danom okamziku alebo esSte pred dobou splatnosti. Pri
nakupe vel'kého mnozstva méze firma zdkaznikovi ponuknut’ mnozstvovy rabat. Rabat
je nastrojom cenovej zmeny. Koriguje platné ceny a taktieZ umoziuje zniZovanie cien.
Moze sa tiez poskytovat vo forme funkcného, sezonneho, pokladni¢ného, reklamného

alebo kombinovaného rabatu.
2. 3 Distribucia

Distribucia, ako jedna z Casti marketingového mixu, zabezpecuje umiestnenie
produktu na trhu. Ide o aktivity, pomocou ktorych sa produkt dostdva z miesta vzniku

na miesto uréenia.
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2. 3. 1 Dorucenie hodnoty

Podl'a Jakubikovej (2008, s. 188) je cielom distribucie ,,spravaym sposobom
dorucit’ produkt na miesto, ktoré je pre zakaznikov najvyhodnejsie, v case, v ktorom
chcu mat produkty kdispozicii, v mnozstve, ktoré potrebuju, av kvalite, ktoru
pozaduju.* V novom pojati marketingu sa tak podniky sustreduji na vytvorenie

vztahov so zakaznikmi, kde je hodnota zakaznika povysSena nad hodnotu produktu

Ako autorka d’alej uvadza, proces zaistenia a predania produktov je zlozity a vo
vacsine pripadoch by mal byt vykonavany odbornikmi. Vyber najvhodnejsej
distribu¢nej cesty je velmi dolezitym strategickym rozhodnutim améa vplyv na
hodnotovy retazec. Hodnotovy retazec obsahuje aktivity, pomocou ktorych firma
vytvara vyrobky a sluzby atie na druhej strane vytvaraju hodnotu pre zdkaznikov.
Dodéavatel'sky ret'azec zase zahrnuje aktivity, ktoré st z hl'adiska fungovania vonkajsie.
Zahrnuje 1tie Cinnosti, ktoré su potrebné k premene surovin, energie, materidlu do

podoby kone¢nych vyrobkov a ich dodanie spotrebitel'om.
2. 3. 2 Distribu¢né kanaly

Distribu¢na cesta je spojenim medzi vyrobcom a spotrebitelom. Distribu¢né
cesty tak robia vyrobok dosiahnuteInym v Case, mieste ikvalite. Rozdiel medzi
dodavatel'skym retazcom a distribucnou cestou je v pocte Uc€astnikov aich funkcii.
Medzi vyrobcu a koneéného zdkaznika vstupuju takzvané medzi¢lanky, ktoré ako

uvadza Koudelka (2007, s. 184) sa d’alej delia do troch skupin:

- Obchodni prostrednici — prostrednici vyrobky priamo nakupujt a d’alej ich
predavaji. Stavaju sa tak docasne vlastnikmi vyrobkov. Typickymi
prostrednikmi st maloobchody, napriklad obchodné domy, ¢i hypermarkety
a vel'koobchody, ktoré nakupuji priamo od vyrobcu.

- Obchodni sprostredkovatelia — subjekty, ktoré sa podiel'aji na vyhl'adavani
subjektov ponuky a dopytu a sprostredkuvaju ich stretnutie. Za svoju aktivitu si
uctuju proviziu, ktord je dana percentualnou sadzbou. Do tejto skupiny sa radia
komisonari, obchodni zastupcovia a aukéné spolo¢nosti.

- Podporné distribu¢né medzic¢lanky — ide o medziclanky, ktoré predstavuji
Sirok paletu firiem a institucii, ktoré poskytuju velké mnozstvo sluZzieb, ako je

preprava, skladovanie, poradenstvo, a iné.
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Ako uvadza Kotler (2001, s. 962), distribucné cesty (vid. obr. ¢. 4) je mozné
rozdelit’' na priame a nepriame. Priame distribucné cesty prestavuju predaj zakaznikovi
priamo od vyrobcu. Vyrobca si vtu sam zariaduje procesy suvisiace s dorucenim
vyrobku koncenému spotrebitelovi alebo prostrednictvom vlastného maloobchodu ¢i
vel'koobchodu. Vyhodou je bezprostredny kontakt so zdkaznikom. Nevyhodou modze
byt vel'ké mnozstvo procesov, ktoré musi vyrobca uskutoc¢nit’, aby bol produkt predany
kone¢nému spotrebitel'ovi. Nepriame distribu¢né cesty su typy ciest, ktoré maji do
svojich procesov zapojené d’alSie medzi€lanky. Delia sa na jednoUroviiové cesty so
zapojenim maloobchodu, pri ktorych sa dodavky vystihuju priamo do maloobchodu cez
vlastny sklad. Dalej jednouroviiové cesty so zapojenim velkoobchodu, ktoré moze byt
pouzit¢ napriklad pri predaji stavebnin a jednourovilovd cesta so zapojenim
zasielkového obchodu, ktord predstavuje Specificku technolégiu pohybu produktov od
vyrobcu ku kone¢nému spotrebitelovi. Pri zdmorskych dodavkach sa zvycajne
vyuzivaju 1dvojurovilové cesty so zapojenim maloobchodu a velkoobchodu, alebo

trojuroviova cesta, so zapojenim dvoch vel’koobchodov.

Obrazok ¢. 4 Distribu¢né cesty

| Vyrobce || Vyrobce || Vyrobce || Vyrobce || Vyrobce |
v

¥ [ Agent ]
v v

A o [ Prekupnik | [ Prekupnik |

|Velkoobcho_d | | Velkoobchodl |Velkoobchod |

¢

| Maloobchod | | Maloobchod | | Maloobchod | | Maloobchod |

o

| Zakaznik || Zakaznik “ Zakaznik || Zakaznik “ Zakaznik |

Zdroj: <http://halek.info/www/prezentace/marketing-

prednaskyS/mprp5php?1=10&projection&=29.>

2. 3. 3 Rozmiestnenie distribu¢nych ciest

Samotnd tvorba distribuénych ciest a stratégia je sucastou strategického
marketingového rozhodovania. Je ddlezité aby firma postupne venovala dostatocnu

pozornost’ kazdej Casti planovania distribucie.
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Pre dobré rozmiestnenie distribu¢nych ciest musi firma vziat do tvahy

a planovat’ vertikalne a horizontalne distribu¢né cesty.

Podla Kotlera (2001, s. 971) vertikdlne distribu¢né cesty predstavuju spojenie
urovni, v ktorych vyrobcovia, velkoobchodnici a maloobchodnici zaistuju pohyb
produktov na logistickej Urovni a funguji na zaklade uceleného systému jednej
distribucnej cesty. Spolupraca sa tu uskutociiuje na zaklade principu dodavatel —
odberatel srovnakym zameranim sortimentu. Vertikdlny marketingovy systém
distribucnych ciest sa deli na korporacny vertikdlny distribucny systém, zmluvny
vertikalny systém a administrativny vertikalny distribu¢ny systém. Horizontalny systém
distribucie je zalozeny na zmluvnej spolupraci medzi dvoma alebo viacerymi firmami,
ktor¢ su na rovnakej urovni distribu¢nej cesty amaju ciel spolocne vyuzivat
marketingova prilezitost a zefektivnit' usilie k vytvoreniu distribucnej synergie.
Doévodom modze byt nedostatok zdrojov jednotlivych firiem. Tieto firmy moézu
spolupracovat’ docasne alebo permanentne. Prikladom st obchodné domy alebo letecké

zdruzenia.

2. 4 Komunikacia

Je vSeobecne zname, ze kazd4 firma komunikuje urcitym spdsobom a i ked’
komunikovat’ odmieta, je to jedna z foriem komunikacie, samozrejme nie pozitivna.
Komunikac¢né politika je §ir§i pojem a zahriiuje reklamu, podporu predaja a public
relation, ¢o st vztahy s verejnostou. Marketingovd komunikacia je jednou z Casti
marketingového mixu, ktora je verejnostou najviac vnimana. Niektori I'udia si pod
pojmom marketing dokonca predstavuji iba marketingovi komunikdciu alebo iba
samotni reklamu a nie st si vedomi, ze pod marketing spadd mnoZzstvo dalSich

procesov.

Marketingovi komunikaciu definuje Heskova (2004, s. 24) ako ,.kazdu formu
komunikacie, ktoru firma pouziva k informovaniu, presvedcovaniu alebo ovplyviiovaniu

dnesnych alebo buducich potencialnych zdakaznikov.*

Ako autorka dalej uvadza, marketingovd komunikdcia sa v praxi zaoberd
jednotlivymi prvkami, ako su informécie otom kto zdel'uje informéciu, komu sa
informacia zdel'uje, akym spdsobom sa zdel'uje, a s akym u¢inkom. Hlavnymi prvkami

komunikacie su odosielatel’, prijimatel’, zdelenie informacie, kédovanie, dekddovanie
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a odozva. Délezitym prvkom komunikaéného procesu je spitna vizba. Dalej je dolezité
mat’ na zreteli, ze komunikacny proces je sprevadzany Sumami, ktoré by mohli

negativne ovplyvnit’ tento proces.

Obrazek ¢. 5 Komunikacné cesty

osobni komunikace pfimy prodej

komunikace
neosobni reklama

komunikace

osobni nebo
neosobni
komunikace

podpora
prodeje

Zdroj: <https://www.vsem.cz/data/data/sis-texty/studijni-texty-bc/st mar sm.pdf>.

Ako je vidno z obrdzku €. 5, marketingovi komunikaciu méZeme rozdelit’ na
osobnu a neosobni. Podstatou osobnej, priamej formy komunikécie je fyzicky kontakt.
Tato forma komunikacie je zndma ako komunikacia tvarou v tvar. Ma vel’ké vyhody,
pretoze je mozné okamzite poznat’ spatni vazbu prijimatela a je mozné vyuzit’ verbalne
a neverbalne prvky. Nevyhodou osobnej komunikdcie mézu byt vysoké financné
naklady a obmedzenie na mens$i pocet oslovenych v rovnakom c¢ase. Neosobnou
komunikaciu rozumieme nepersonalnu komunikdciu, ktora je vykonavana
prostrednictvom komunikac¢nych kanalov. Vyhodou tejto formy komunikacie su nizSie
naklady a oslovenie velkého poctu prijimatelov v rovnakom ¢ase. Nevyhodou ale mézu
byt vysoké financné ndklady pokial’ ide o investovanie do medialnej reklamy. Této

forma komunikacie prindSa menej pruzn spétnu vézbu.
2. 4.1 Reklama

Podl'a Jakubikovej (2008, s. 250) reklama zahffia pouzitie platenych médii na
zdelenie informacii. Reklama patri k neosobnej forme komunikacie a ma velku vyhodu

v tom, ze oslovuje mnoZstvo prijimatelov naraz. Casto je vSak spojena s vysokymi
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nakladmi a nediva moznost’ automatického videnia spitnej vizby. Uéelom reklamy je
propagovat’ produkt firmy, podporit’ primérny, selektivny dopyt, kompenzovat reklamy
konkurentov, zvySit' uzivanie produktu, pripomenut a zddraznit' produkt a znizit
vykyvy odbytu. Reklama patri k najstarSim zdrojom komunikacie, ktoré ovplyviiuja

nakupné rozhodovanie a je jednym z najrozsirenejSich spdsobov komunikéacie.

Formy reklamy je mozné delit podl'a zivotného cyklu vyrobku alebo podla
kritérii objektu. Reklama odvodena od Zivotného cyklu méze byt informaéna, ktora je
vyuzivana hlavne v zavadzajicej faze vyrobku. Jej tlohou je poskytnut, ¢o najviac
informécii o vyrobku, ktory je uvddzany na trh. Vo faze rastu sa uplatiiuje reklama
presvedcovacia, ktorou sa firma snazi ziskat' poziciu na trhu a upevnit’ postavenie na
trhu. Dalej sa pouZziva reklama porovnavacia, ktora sliZi na porovnavanie produktu
jednej firmy s produktom firmy konkurenc¢nej. V tretej faze zivotného cyklu produktu,
faze zrelosti, firmy vyuZivaji reklamu pripominajucu, ktorou firma pripomina uz

zavedeny produkt a snazi sa ho udrzat’ v podvedomi spotrebitel’a.

Ako uvadza Heskova (2004, s. 62 — 63), reklamy sa podrl'a kritéria objektu mézu
delit’ na reklamu vyrobkovu, ktora je klasicka forma reklamy. Jej ulohou je zdoraznit’
prednost’ a vyhody produktu. Reklama inStitucionalna podporuje myslienku, odvetvie
spolo¢nosti a jej dobra povest. MdzZe pdsobit’ na zvySovanie image spolo¢nosti. Dalej sa
uvadza reklama firemna, ktord sa zameriava na nevyrobkova reklamu a je bliZSia
k nastrojom public relations. Nastrojom socialneho marketingu je reklama socidlna,
ktord pomdha riesit’ spolo¢enské problémy. Cielom je prezentovat verejne prospesné

aktivity a postoje firmy.

Aby firma mohla napldnovat’ dobrti reklamu je potrebné dobré formulovanie
cielov reklamy a vycClenenie cielovych skupin, ktoré ma reklama oslovit. Investi¢né
prostriedky do reklamy predstavuju pre firmy vyznamné vydaje a k hodnoteniu
efektivnosti vynalozenych prostriedkov je nutné hodnotit’ G¢inky reklamy. Reklamu je
potrebné priebezne kontrolovat’ prostrednictvom odhadu tc¢innosti v médiach pred jej
zavedenim. Reklama ma velky vplyv na verejnost, preto je dolezité, aby bola
regulovana prisluSnymi orgdnmi. Reklama je regulovana verejnym, stkromnym pravom

a samoregulaciou.
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2. 4.2 Podpora predaja a osobny predaj

Podporu predaja charakterizuje Heskova (2004, s. 77) ako ,subor
marketingovych aktivit, ktoré priamo podporuju nakupné chovanie spotrebitela
a zvySuju efektivnost obchodnych medziclankov. Obecnym cielom podpory predaja je
tvorba spotrebitelskych preferencii, ktoré posilnuju trznu poziciu produktu

prostrednictvom vyssieho objemu predaja a zvySovanim podielu na trhu.*

Ide o kratkodobé podnety, ktoré st zamerané na aktivizaciu nakupov alebo
predajov jednotlivych vyrobkov a sluzieb, ktoré sa radia sa do podnikovych aktivit. Je
dodlezité naplanovat, ktoré formy podpory predaja bude firma uskutoc¢iovat’. Je potrebné

definovat’ trh, ciele, stanovit’ rozpocet a vytvorit’ stratégiu.

Medzi najbeznejSie formy podpory mézeme zaradit’ napriklad rézne kupony,
dary, vzorky, rabaty, cenovo zvyhodnené balenia, karty vernosti, zaradenie do sttaze,

ochutnavky alebo vystavy.

Osobny predaj je historicky najstarSia forma priamej komunikacie s trhom.
Napomaha k vytvdraniu dobrych vztahov medzi preddvajicim a kupujucim aich
dlhodobym udrzanim. Persondl, ktory uskutoctiuje osobny predaj by mal vzdy
absolvovat’ tréning, musi byt’ osobne vedeny, spradvne motivovany a primerane za svoje
vysledky ohodnoteny. Osobny predaj ma obrovsku vyhodu v tom, ze pontika moznost’
sledovat’ reakcie zédkaznikov a podla potreby aj menit’ pristup predajca, ktory si moze
vytvorit’ dlhodobé pozitivne vzt'ahy so zakaznikom, ktory tak moéze prilakat’ d’alSich

potencialnych zdkaznikov.

2. 4. 3 Public Relations

Public Relations ( d’alej iba PR) definuje Koudelka (2007, s. 208) ako ,.funkcie
riadenia, ktoré hodnotia postoje verejnosti a zjednocuju politiku ¢i postupy jednotlivca
alebo organizacie s verejnym zaujmom. Pripravuje a realizuje program cinnosti, ktoré

vedu k tomu, aby verejnost tieto kroky pochopila a prijala.”

Vztahy s verejnostou teda nie su konkrétnym nastrojom marketingového mixu,
ked’ze sa touto funkciou zaobera manazment. PR spad4 pod ulohy manazmentu a plni
funkcie, ktoré sprostredktivajii informacie, funkcie kontaktné, ktoré vytvaraju a udrzuju

vzt'ahy vo vSetkych dolezitych oblastiach, buduji a udrziavaji predstavy o firme, ich
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vyrobkoch a osobach. ManaZzment v tejto oblasti reprezentuje postavenie firmy na trhu,
potvrdzuje jeho poziciu a prispieva k harmonizicii vztahov medzi firemnymi

a spoloc¢enskymi zdujmami.

PR sa moze Clenit’ podla cielovych skupin, ktoré sa zameriavaji na média
relations, internu komunikaciu, vztahy so zakaznikmi, s investormi, s komunitami
averejné vztahy znadme pod public affairs alobbying. Média relations maji
nezastupitelnu ulohu v budovani pozitivnej image firmy, ale zdrovenn mozu aj posSkodit’
dobré meno a dlhoro¢né tusilie firmy. Moze ist’ o tlacovl konferenciu, tlatené spravy,
dopisy, pozvéanky, rozhovory, reportdze, briefingy a iné. V oblasti internej komunikacie
je dolezité si uvedomit’, ze zamestnanci nie st samostatnou skupinou. Ich rodiny tiez
predstavuja skupinu, ktord moze ovplyvnit’ komunikaciu. Ciel'om je lojalita a motivacia
zamestnancov. V oblasti vztahov so zakaznikmi ide o ststavny proces, ktory zahfiia
vysvetlovanie, dokazovanie a budovanie preferencii. PR napomaha zvySovat’ lojalitu
zakaznikov. Monitorovanie postojov investorov a investiénych poradcov rozhoduje
0 hodnote spolo¢nosti. Pracovnymi metdodami v tejto oblasti st napriklad vyrocné
spravy, komunikacia s financnymi analytikmi, publicita, stretnutie s investormi a iné.
Vztahy s komunitami, ¢ize zdujmovymi skupinami, s pre podnik ddleZité a ovplyviiuju
jednotlivé funkcie v podniku. Ide napriklad o prijimanie novych pracovnikov, predaj
vyrobkov, podporu rozvojovych zamerov. Cinnost’ firmy moze tiez vo velkej miere
ovplyviiovat' zivoty zaujmovych skupin, ktorymi moézu byt ndbozenské skupiny,
narodnostné skupiny, zaujmové skupiny, spolky. K tejto ¢innosti podniky vyuzivaju
metddy ako napriklad komunikécia s ndzorovymi vodcami, organizovanie Specialnych
akcii, charita alebo sponzoring. Public affairs sa venuje monitoringu legislativneho
vyvoja , pretoze potrebuje informovat’ kl'i¢ovych ¢Einitel'ov, budovat’ dobré vztahy

a chranit’ firmu pred nepriaznivym rozhodovanim.
2. 4. 4 Priamy marketing

Priamy marketing, zndmy ako direct marketing je, ako uvddza Wunderman
(2004, s. 19) stratégiou a nie taktikou. Hlavna tlohu tu hra zdkaznik a nie produkt. Ma
komunikovat’ s kazdym existujicim alebo potencidlnym zdkaznikom ako s cielovou
skupinou o jednom cloveku. Direct marketing je o odhodlani ziskavat a udrziavat’ si

hodnotnych zékaznikov. Produkt musi vytvérat’ hodnotu pre individudlneho zékaznika
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typom ,,toto potrebujem, mozete to vyrobit?*‘. Priamy marketing si zaklad4 na dobrych

vztahoch a eliminuje konflikty.

Medzi formy priameho marketingu moézeme zaradit' katalégovy predaj,
zasielkovy predaj, tele - marketing, tele - shopping, on-line marketing. Firmy coraz
CastejSie vyuZivaji moznosti mobilného marketingu, ktory je efektivny a rychly.
Umoziuje totiz okamziti reakciu priamo na zadkaznikove podnety a ddva moZznost’

naviazania komunikacie.
3 Elektronické obchody

Tato Cast’ prace bola spracovana na zaklade informacii pristupnych z domovskej

stranky firmy potravinydomu.cz (<http://www.potravinydomu.cz/>). Po zmapovani

viacerych elektronickych obchodov bola tato firma vybrana z toho dévodu, ze v ramci
svojej Cinnosti ponuka k predaju Siroky sortiment potravinovych vyrobkov. Popri
neochote elektronickych obchodov spolupracovat, ¢i pontknut ndhl'ad do vnutra

spoloc¢nosti, stranky tejto firmy poskytuju dostatok informacii k d’alSiemu spracovaniu.

Ako uvadza Blazkova (2005, s. 9), je vSeobecne zname, ze internet je vyraznou
zmenou, ktori moéZeme v poslednych rokoch sledovat’. Internet postupne zmenil i
podstatu samotného podnikania. Spolu s internetom sa zmenilo 1 vnimanie marketingu,
ked’Ze sa internet zacal vyuZivat’ ako sucast’ marketingovych nastrojov. Internet poméaha
firmdm vstupovat’ na nové i vzdialené trhy bez vacsich finan¢nych ndkladov. Internet
sluzi nie len ako néstroj komunikacie, ale je to 1 zdroj, ktory poskytuje vel'ké mnozstvo
informacii, poméha firmam pri zavedeni novych vyrobkov na trh a v neposlednom rade
prezentaciam firiem. Vo velkej miere slizi ako zdroj nakupu ¢i predaja vyrobkov

a sluzieb.

— Metody pouZzité pri spracovani praktickej casti

Praktickd cast’ obsahuje grafy spracované na zaklade prieskumu prevedené¢ho
autorkou v Juli roku 2011 adalej zpozorovania prostrednictvom prevedenia
niekol’kych redlnych nakupov k postdeniu poskytovanych sluzieb aurovne

komunikacie firmy so svojimi zdkaznikmi.

Prieskum bol prevedeni k sledovaniu konkrétnej situdcie na trhu. Dotazniky boli

smerované k zisteniu momentéalnych preferencii napriklad povodu, ¢i druhu vyrobku.
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Dalej k definovaniu preferencii spotrebitel'ov na zaklade Zivotného §tylu a k zisteniu
v akych druhoch elektronickych obchodov spotrebitelia najviac minaju svoje déchodky

podla vekovej skupiny a zivotnej situacie.

Na ceskom trhu existuje velké mnozstvo e — shopov, ktoré ponukaji rdzne
druhy sluzieb. Velkou vyhodou e — shopov je znizovanie ndkladov, skratenie
rozhodovacieho procesu, rychlejSie uspokojenie dopytu a takisto aj vicsia kontrola nad
celym priebehom procesu. Za jednu z velkych vyhod pre zakaznikov, ako ukazuju
vysledky z dotaznika' v grafe &. 1, je prezeranie ponuky, rozhodovanie a nakup
z pohodlia domova. Zakaznici nemusia fyzicky navstivit obchod, ale ponuku
jednotlivych firiem si moézu prezerat kdekol'vek, kde maju k dispozicii internet
a zaroven aj vtej istej chvili porovnavat ceny jednotlivych vyrobkov ponukanych

roznymi firmami.

Graf ¢. 1 Podnet k vyuZivaniu internetu k nakupu
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Zdroj: Spracované autorkou na zéklade vlastného prieskumu

Po pohlade na zoznam elektronickych obchodov je mozné skonStatovat’, Ze
Cesky trh postupne zacina byt ohrozovany vstupom zahrani¢nych e — shopov, ako je
eBAY a Amazon. Nakup potravin prostrednictvom internetu nie je este v Ceskej
republike rozSireny natolko, ako je v inych krajinach, ale postupe sa dostdva do
povedomia jednotlivych I'udi (vid’. graf €. 6, priloha ¢. 1). Ako na svojich internetovych

strankach uvadza byznys.ihned.cz e — shopov je na ¢eskom trhu priblizne 21 000.

Ako vyplyva znasledujuceho grafu €. 2, je znacny rozdiel medzi vekovymi

skupinami spotrebitel’'ov a toho, €o prostrednictvom internetu nakupuji. Mlady l'udia vo

! Prieskum bol urobeny v Jaly roku 2011 na vzorke 100 respondentov tvorenych z pracujiicich $tudentov,

jednotlivcov zijucich samych v domacnosti a rodinami Zijacimi v spolo¢nej domacnosti s det'mi.
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veku 18 az 25 rokov nakupujt podstatne viac elektrotechniky, ¢i drogérie, nez potravin.
Naopak, respondenti vekovej skupiny medzi 26 az 45 rokov vyuzivaju potravinové e —
shopy podstatne vo vi¢Som mnozstve, nez prva vekova skupina. Ako dovod bola vo
vacsine pripadoch udavana rychlost’ a usetrenie ¢asu. Tato vekovu skupinu z podstatne;j
Casti tvorili respondenti, ktori maja stalu pracu a travia v nej vacSinu svojho pracovného
dina. Rodiny s detmi, ktoré v internetovom nakupovani vidia velku vyhodu Setrenia
Casu, ked’ze sa sustredia na vychovu a starostlivost o malé deti alebo Skoldkov.
Nakupovanie prostrednictvom internetu im tak prindSa Setrenie hodin stravenych

v supermarketoch.

Graf ¢. 2 Preferencie sortimentu vyrobkov
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Zdroj: Spracované autorkou na zéklade vlastného prieskumu
3. 1 Potravinydomu.cz — charakteristika

Potravinydomu.cz je e — shop ponukajuci zdkaznikom potraviny rdznych
druhov. Snazi sa reagovat’ na poziadavky zdkaznikov a umoziiuje svojim zakaznikom
komfortny nakup prostrednictvom internetu. Svojim zédkaznikom dava zaruku Cerstvych
a kvalitnych vyrobkov nie len od ceskych, ale aj od =zahrani¢nych vyrobcov.
Dodéavatel'om a prevadzkovatelom su KBJ VELKOOBCHODY s. r. o. ( registrované
pod spisovou znackou C 26323 vedené v registri Prazského stdu), ktora funguje na
¢eskom trhu uz od roku 1991 a zaistuje sluzby logisticky a technologicky. Momentélne
iba v Prahe a okoli hlavného mesta. Firma vSak planuje svoje aktivity rozsirit’ aj do

inych oblasti Ceskej republiky.
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3. 1.1 Cielovy segment zakaznikov e — shopu potravinydomu.cz

Firma sa venuje predaju potravin a okrajovo zabezpeCuje aj predaj drogérie,
kancelérskych potrieb, ¢i tabakovych vyrobkov. Z pohl'adu zamerania tejto bakalarske;j
prace je dobré sa zamerat’ na cielovy segment v oblasti potravin. V tejto oblasti tento e
— shop pontka predaj ako fyzickym osobam registrovanym, ¢i neregistrovanym, tak aj
velkoobchodny predaj. V pripade fyzickych os6b by podla druhu pontkanych
vyrobkov a podla vyssie uvedeného grafu ¢. 2, mali byt z vdcSej Casti spotrebitelia vo
vekovej kategorii 26 az 45 rokov, hlavne domacnosti sdetmi. Co sa tyka
velkoobchodného predaja z pohl'adu vyrobkov pontkanych firmou, cielova skupinu
zakaznikov tvoria hotely, Skoly a cateringové spoloc¢nosti. V oboch tychto pripadoch je
dolezité¢ dokladne poznat’ cielové skupiny, ich preferencie a priania, aby na nich firma
mohla efektivne vplyvat’ svojim marketingovym mixom, tak ako to praca popisuje vo

svojej prvej Casti.
3. 1. 2 Analyzy prostredia potravinydomu.cz

Vysledkom zékladnych zloziek marketingového mixu by mala byt prave
ponuka, ktord uspokoji cielovy trh. Marketingovy mix je stcastou marketingového
planu. Marketingovy plan je vysledkom jednotlivych analyz vnitorného a vonkajSicho

prostredia.

— Analyza vonkajSieho prostredia

VonkajSie prostredie sa c¢leni na makroprostredie a mikroprostredie. Pri
hodnoteni makroprostredia je mozné vyuzit PEST analyzu, ktora skiima politicko —
pravne faktory, ekonomické faktory, sociokultirné faktory, faktory, ktoré podmienuji
chovanie organizacie i technologické faktory. V sucasnosti sa vyuziva roz§irena analyza
PESTEL, ktora este obsahuje ekologické vplyvy. Pri analyze makroprostredia by sa e —
shop opisovany v tejto praci mal hlavne zamerat’ na tie Casti, ktoré priamo ovplyviiuju
¢innost’ firmy, ked’ze makroekonomické prostredie nie firmou ovplyvnite'né. V tomto
konkrétnom pripade by sa opisovana firma mala zamerat’ v rdmci politicko — pravnych
faktorov napriklad na danova politiku, zdkony a politicky a pravny ramec, ktory
ovplyviiuje podnikatel’ské Cinnosti. Z ekonomickych faktorov by firma svoju pozornost’

mohla zamerat’ na vyvoj menovych kurzov, ked’ze Cast’ jej dodavatelov st vyrobcovia
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zo zahrani¢ia, mieru nezamestnanosti a kiipyschopnost’ obyvatel'stva. Dalej by bolo pre
firmu vyhodne analyzovat spotrebné zvyky kupujicich, osobny image, spolocenské
triedy daného okolia. Z technologického hladiska by sa mala firma zamerat' na
technologické zmeny tykajuce sa skladovania, dopravy a taktiez komunikacnych

a informacnych technologii.

— Analyza vnitorného prostredia

Do mikroprostredia, ktoré obsahuje okolnosti, vplyvy a situdcie, ktoré firma
moZe svojou c¢innostou ovplyvnit mdZeme zaradit’ partnerov medzi ktorych patria
dodavatelia, financné inStiticie, dopravcovia, dalej zakaznikov, konkurenciu
a verejnost. Firma potravinydomu.cz by mala venovat’ velku pozornost’ dodavatel'om
produktov, ked’Ze pontika tovar od vdcsiecho mnozstva dodévatelov (vid’. kap. €. 3. 2. 1)
a pristupovat’ k nim ako k $pecifickym zakaznikom. Co sa tyka zakaznikov, firma
opisovana vtejto praci by mala analyzovat ich priblizné rocné nakupy,
socioekonomické faktory a to ¢o podmiefiuje vztah zakaznikov k produktom. Dalej je
potrebné zistit, kto je/moéze byt konkurenciou podniku z teritoridlneho hladiska i
z hl'adiska nahraditel'nosti produktu, poctu vyrobcov a ich prepojenia a organizovania.
Ako je uvedené na internetovych strankach, firma chce svoju ¢innost’ rozsirit’ aj do
inych ¢asti Ceska. Firma by tak mala v prvom rade identifikovat’ trh a zistit’ potencialne
trhy. Dalej si stanovit si ciele, ako napriklad ¢asovy horizont na ovladnutie novych

trhov a definovat’ svoju sti¢asnu poziciu na trhu a poziciu do ktorej sa chce dostat’.

— SWOT analyza

SWOT analyza, ako definuje Jakubikova (2008, s. 103), sa sklad4d z dvoch casti.
V jednej Casti sa definuju silné a slabé stranky podniku a v druhd cast’ méa za tlohu

definovat’ pripadne hrozby, ¢i prilezitosti nachadzajice sa v prostredi.

Nasledujuci obrazok prikladne je znazornuje situacna analyzu SWOT pre opisovant
firmu, ktory zobrazuje silné a slabé stranky, ktorymi opisovany e — shop disponuje

a taktieZ pripadne hrozby, ¢i prileZitosti pre potravinydomu.cz.
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Obrazok ¢. 6 SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

Dilhoroé¢na prax

Nie dostatoéne

WVvhodné platobné rozvinutd komunikacia
podmienkw so spotrebitelmi
Siroky sortiment Zameranie sa iba na
Dobre urcitd teritoridlnu
doddvatel'ske oblast’

vztahy

Prilezitosti podnikania

Hrozby podnikania

Noveé zakaznicke Pokrvtie potencidlnvch
segmenty segmentov
zteritoridlneho konkurenciou

hladiska Prichod konkurencie na

trh s lepfou ponukou
sluZieb

Zdroj: Spracované autorkou

Vnuatorné prostredie je tvorené zdrojmi firmy materidlovymi, ludskymi
a finanénymi. Je tvorené manazmentom, zamestnancami, ich schopnostami, vzt'ahmi,
kultirou firmy. Z hl'adiska vnatorného prostredia je dolezité hodnotenie strategickych
cielov firmy, vyrobnych operacii, financnych moZznosti, urovne riadenia alebo
goodwillu firmy a mnozstva inych zdrojov a postupov. K tomuto sa vyuziva metdda
VRIO, ktord posudzuje zdroje podla hodnoty, vzéacnosti, napodobitelnosti

a organizacnej Struktury vyuzitia tychto zdrojov.

3. 2 Casti marketingového mixu v potravinovom e — shope

potravinydomu.cz

Potravinydomu.cz, tak ako kazda iné firma, ktora chce byt’ vo svojom podnikani
uspesna, musi venovat’ pozornost’ jednotlivym castiam svojej podnikatel'skej ¢innosti.
Potravinydomu.cz, ako je mozné zhodnotit’ z vonkajSieho pohl'adu, zameriava svoju
pozornost’ poziadavkam zakaznikov a snazi sa svojimi aktivitami prispdsobit’ svoje

ponukané sluzby, tak aby sa ¢o najviac priblizili koncovému zakaznikovi.

3.2.1 Produkt

Opisovana firma ponuka vyrobky od velkého poctu dodavatelov. Zoznam je

mozné najst’ na strankach e — shopu (http:// www.potravinydomu.cz/vyrobce/A-W-spol-

s-r-0_v7178.htm) a obsahuje viac ako 160 dodavatel'ov. Firma pontka vyrobky
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rdznych znaciek (http://www.potravinydomu.cz/znacka/index.htm). Jednotlivé produkty

si na strankach firmy rozdelené podla sortimentu, znalky a dodavatelov. Sirka
produktovych radov u jednotlivych vyrobkoch sa odvija od ponuky jednotlivych
dodavatel'ov a vyrobcov. Elektronicky obchod potravinydomu.cz vo svojich sluzbach
ponuka aj vyrobky zdravej vyZivy a napoje. Zakaznik si tak moze prezriet’ celtl skalu

pontkaného vyrobkového sortimentu, jednotlivych vyrobkovych radov, ¢i znaciek.

— Dotazniky tvorené samotnou firmou

Z vonkajSieho pohladu je badatené, Ze firma sa snazi postupne rozSirovat
sortiment ponukanych vyrobkov a znaciek, aby tak vyhovela potrebdm a poziadavkam
svojich zdkaznikov. VyuZiva k tomu rézne dotazniky a ankety, ktoré zverejiiuje na

svojej internetovej stranke. Zakaznici tak mézu vyjadrit’ svoj ndzor a svoje priania.

Ako vyplyva zvysledkov spracované¢ho dotaznika, zékaznici uprednostiiuji
vyrobky domace (vid’. graf €. 3). Az 46 respondentov uviedlo, Ze uprednostituje ¢eskych
vyrobcov pri nadkupe potravin. Zakaznikom to prinaSa pocit istoty, ze vyrobky su
Cerstvé 1 viac kvalitné. Rovnaky pocet respondentov, a to 27, uviedlo, ze pri nadkupe
uprednostiiujit vyrobky zahrani¢nych vyrobcov, alebo Ze sa pri sa ndkupe nezaoberaju

krajinou povodu.

Graf ¢. 3 Preferencie povodu vyrobku

50
40
30 B Nezdlezi
20 - m Ceské vyrobky
10 - Dovoz
0 - T T T )
Nezalazi Ceské vyrobky Dovoz

Zdroj: Spracované autorkou na zéklade vlastného vyskumu

Na zaklade tohto grafu je mozné skonstatovat’, Ze firma by mala rozsirit’ ponuku
¢eskych produktov. Tymto krokom, by firma uspokojila priania vac¢sej Casti trhu. Pri
dokladnom rozS8ireni ponuky Ceskych produktov, by opisovand firma mohla ziskat

konkurenénu vyhodu oproti ostatnym firmam.
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Nasledujuci graf prindSa nahlad na Zivotny Styl. Ukazuje, Ze spotrebitelia sa
Coraz viac snazia nakupovat’ vyrobky zdravé, bez obsahu umelych latok. Viac ako
tretina respondentov uviedla, Ze preferuje vyrobky, ktoré st oznacené ako bio, ¢ize pri
ich vyrobe a spracovani neboli pouzit¢ umelé latky. Tretina respondentov uviedla, ze
nakupuju vyrobky zdravej vyzivy medzi, ktoré mdzeme zaradit’ napriklad potraviny

s vysokym obsahom bielkovin a nenasytenych mastnych kyselin.

Potravinydomu.cz sice pontkaju zakaznikom potraviny zdravej vyzivy, ale tato
ponuka pozostava iba z 25 vyrobkov, zktorych iba polovica je znacend ako bio
vyrobky. K prildkaniu novych zdkaznikov si tato Cast’ si vo firme Ziada znacné

roz§irenie.

Graf ¢ 4 Preferencie druhu vyrobkov
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20 - M Bio Produkty
Zdrava vyZiva
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Nezalezi Bio produkty  Zdrava vyziva

Zdroj: Spracované autorkou na zéklade vlastného vyskumu

Kedze firma vystupuje ako prostrednik, nevenuje sa rozboru vyroby, ¢i
inovaciam produktov. To by vSak nemalo mat’ vplyv na to, aby sa firma uistila, Ze
zakaznikom ponuka produkty kvalitné, inovované a zdraviu neskodné. Dolezitost’
kvality zobrazuje graf €. 5 (s. 30). Je preto vel'mi dodlezité, aby firma kladla doraz na
kvalitu vyrobkov, ktoré st pontikané zédkaznikom a volila vyrobcov, ktori st schopni

zaruCit’ kvalitu, napriklad potrebnymi certifikdtmi a skisenostami.

Obal, ako samostatny produkt, je vyrobkom firmy potravinydomu.cz a je
poskytovany zdkaznikom ako ochrana zdkladného produktu. Ako transportny obal,
ktory je vyrobkom dodéavatela. Tieto prepravné a skladovacie obaly ma zakaznik
moznost vratit’ do 30 dni od uskutocnenia nadkupu a zaloha mu je odpocitand z d’alSieho
nakupu. V pripade, Ze obaly nie su vratené¢ v stanovenej lehote, obal sa stava

produktom, ktory si spotrebitel’ kipil v ramci svojho ndkupu.
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Firma dalej pontka sluzieb a zaruky spojené s produktom. Zakaznikovi je
poskytnutd zaruka vymeny objednaného tovaru, ¢i zaruka vratenia penazi v pripade, ze
vyrobok nezodpoveda podmienkam zmluvy, alebo nespiia svoje zakladné vlastnosti.
Reklamécia musi byt kupujicim uplatnena pisomne u predavajuceho a to najneskor
v posledny denn zarucnej doby. Uznanie reklamécie tovaru podliecha kontrole
a vyjadreniu sa vyrobcu tovaru, ¢ize dodavatela produktov. Uznané reklamdicie su
rieSené prednostne, ato bud okamzitym dodanim vyrobkov bez akejkol'vek vady
z technologického hl'adiska, alebo z hl'adiska kvality, alebo je zédkaznikovi ponuknuté

spominané vratenie penazi.
3.2.2 Cena

Ceny jednotlivych vyrobkov pontkanych firmou potravinydomu.cz sa odvijaji
hlavne od cien ich dodéavatelov. Kedze potravinydomu.cz pontkaju vyrobky od
roznych dodévatelov, nielen z Ceskej republiky, musia svoje ceny prispdsobit’ tak, aby

ich predaj bol pre firmu ziskovy.

— Moziné tvorby ceny v pripade opisovanej firmy

Firma moze zvolit' akykol'vek spdsob tvorby ceny, ktory bude pre firmu
najvyhodnejsi. Vzhl'adom k tomu, Ze opisovana firma vystupuje ako prostrednik, zaklad
pri tvorbe ceny pravdepodobne tvori cena zjednand medzi dodavatel'mi a firmou. Na to
aby boli pokryté ¢innosti firmy a uskutoCneny primerany zisk, firma moze pripocitat’
naklady na jednotlivych usekoch a ziskovu priraZku. Pri zamerani obchodnej €innosti
firmy, predaja potravin, nie je velmi redlne uvazovat o zavadzani prestiznych, c¢i
luxusnych cien, ked’ze ide o vyrobky kazdodennej potreby, ktoré uspokojuju zakladné

potreby zakaznika.

Tvorba ceny vychadzajuca zdopytu nemusi byt v pripade tejto firmy
najvyhodnejsia. Cenova elasticita dopytu je ovplyvnend existenciou substititov alebo
konkurenciou. ZvySenim ceny by firma mohla riskovat’ stratu zakaznikov, ktori by za
lacnym ndkupom presli ku konkurentovi. Zavedenie tvorby ceny pomocou tejto metddy
vyzaduje rozne cenové testy, podla ktorych by sa stanovila cena podla nazorov
a kupyschopnosti spotrebitel'ov. Firma vSak za posledny polrok nepreviedla ani jeden

test, ktory by obsahoval nazory zakaznikov na cenové hladiny. VeI'mi ndpomocny by sa
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v tomto pripade mohol ukdzat’ test na ochotu zakaznika uskuto¢nit’ nédkup. Test typu,

»kupil by som, urcite by som kupil, nektpil by som®.

Z grafu ¢. 5 je zrejmé, Ze zékaznici dadvaji na prvé miesto kvalitu. Z tohto je
mozné odvodit’, ze zadkaznici st ochotni za kvalitny vyrobok zaplatit’ vyssiu cenu. E —
shop potravinydomu.cz by tak mohol zvysit’ ceny niektorych pontkanych vyrobkov,
o ktorych kvalite si je stopercentne isty a spolu s uskuto¢novanim dobrych sluzieb si
zakaznika udrzat’, pripadne prildkat' aj novych potencidlnych zakaznikov 1 s mierne

vysSou cennou, ale dokazatel'nou kvalitou.

Graf ¢. 5 Preferencie ¢asti produktu
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Zdroj: Spracované autorkou na zéklade vlastného prieskumu
— Porovnanie cien s konkurenciou

Z kazdého hl'adiska je vel'mi dolezité, aby firma sledovala ceny konkurencie. Na
¢eskom trhu sa nachddza mnozstvo e — shopov, ktoré ponukaju predaj potravin.
Potravinydomu.cz maju v tomto konkurenénii vyhodu, lebo pontkaju vyrobky
roznorodych vyrobcov a Siroky sortiment vyrobkov. Vécsina elektronickych obchodov
na ¢eskom trhu sa zameriava iba na urcitu oblast’ potravin, ako st bio potraviny, napoje

alebo okrajovo zdrava vyziva.

Vyraznym konkurentom je siet’ supermarketov Tesco. Ta na Ceskom trhom

zacala ponukat’ celé sluzby e — shopu v Januari 2012.

Potravinydomu.cz tak musia vynalozit’ vic¢Sie usilie na udrzanie si svojej vyhody
oproti ostatnych elektronickym obchodom, ked’Ze na trh vstupil velky konkurent, ktory
ma vyhodu v moznosti ziskavania zédkaznikov celoplosne, prostrednictvom medialnej

reklamy. Potravinydomu.cz zdkaznikovi pontkaji pohodlny nékup vSetkého druhu
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aipripadnd vysSSia cena niektorych produktov moéze byt =zatienena bezplatnym
dovozom. Dovoz zdarma ponuka iba malé mnozstvo firiem. Pri porovnani cien
potravin, ktoré su ponukané touto firmou nie st badate'né ziadne navysenia, dokonca
ceny niektorych vyrobkov su nizsie ako ceny hlavného konkurenta, ktorym je Tesco

(vid. obr. €. 7).

Obrazok ¢. 7: Porovnanie cien potravin

Vyrobok E-shop Cena

Rama Classic 500g Potravinydomu.cz 35,90 K&
iTesco 39,90 K&

Bio Mlieko - OLMA Potravinydomu.cz 21,90 K&
iTesco 28,90 K&

Mutella 400G Potravinydomu.cz 56,90 K&
iTesco 59,90 K¢

Chlieb toastowy 250g Potravinydomu.cz 14,50 K&
iTesco 12,90 K&

Zdroj: Spracované autorkou z dat dostupnych na <http://potravinydomu.cz/>, <http://itesco.cz/>

Ako je opisané v teoretickej Casti tejto prace, cena sa odvija aj od zivotného
cyklu vyrobku. Pri pozorovani zmien cien je moZné pozorovat zmeny cien len pri
vyrobkoch, ktoré st uz vo faze upadku. Pravdepodobne firma zaznamenala pokles
predaja jednotlivych produktov a snazi sa ich ponuknut’ zdkaznikom vo vypredaji za

niz8iu cenu.

Firma zékaznikom poskytuje niektoré formy zliav. Registrovani zakaznici majl
moznost’ ziskat’ zI'avu na nédkupe, ak ich celkovy ndkup presiahne ur¢iti hodnotu. Firma
tak ziskava istotu, ze pri jednotlivych objednavkach bude dosiahnuty dany limit
v predaji a moze pocitat’ s ur€itym primom za prevedené nakupy. Zakaznik na druhej
strane ziskava pocit vernostného zakaznika, ktorému je firma ochotné poskytnat’ zl'avu
pri ur¢itom limite. Pri ndkupe celého balenia je zdkaznikovi ponuknutd mnoZstvova
zlava. Zakaznik tak pri ndkupe napriklad celého balenia mlieka, ktoré obsahuje 20

kusov, moze uSetrit’ az 21 korun.

Uhrada za objednané produkty je uskutoénena pri dodani objednavky.
Zakaznikovi su ponuknuté dve sposoby thrady a to v podobe hotovosti alebo platbou

cez platobny termindl, ktorym je vybavené kazdé vozidlo, ktoré rozvaza objednané
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potraviny. MenSou nevyhodou je fakt, Ze firma nepontka svojim zikaznikom platbu

kartou priamo pri objednani tovaru v internetovom obchode.

Zakaznikom firma umoziuje aj nakup na dodavatel'sky tver, ak je medzi
zakaznikom a dodavatel'om uzatvorena ramcova kupna zmluva o dodavkach tovaru, ale
iba v pripade, Ze v dobe objednania nie je zdkaznik v omeSkani s thradou svojich

zavazkov voci dodavatelovi.

Pri velkoobchodnom predaji sa s ohl'adom na odoberany tovar, jeho rozsah,
sortiment, ¢i dobru platobnl morélku zjednévaji individudlne ceny, zl'avy alebo bonusy
z hodnoty dodavok. V tomto pripade prebieha platba v podobe fakturacie, kedy je
faktara splatna 14 dni od jej vystavenia.

3. 2. 3 Distribucia

Tovar objednany zdkaznikom sa firma vzdy snazi dodat’ svojmu zakaznikovi
v dni av Case, ktory si vybral sdm zékaznik. Firma ponutka svojim zdkaznikom vyber
troch Casovych rozmedzi pocas dna, kde najneskorsi ¢as dodania je deviata hodina
vecer. Prinasa to vel'ké vyhody pre spotrebitelov, ktori musia deii stravit' pracovnymi
povinnostami a tovar si tam moZu v pokoji prevziat’ po pracovnych hodinach v pohodli
svojho domova.

Potravinydomu.cz vystupuju ako sprostredkovatel’ a realizuju prepravu svojich
vyrobkov vlastnou prepravnou sluzbou, bez akykol'vek dodatoénych poplatkov pre
zakaznika. Ak prepravna sluzba danej spolocnosti nie je schopna dodrzat dohodnuty
deii alebo ¢asové rozmedzie dodania objednavky, zakaznik je vzdy vopred informovany
telefonicky a potvrdenie o inom datume, ¢i Case sa zdkaznikovi zasiela e - mailom.
Firma nie je schopna ponuknut iny druh prepravy, ale ponuka svojim zakaznikom
vyzdvihnat' si tovar vlastnymi zdrojmi v pripade urgentnosti objednavky. Tovar sa
povazuje za dodany v momente, ked’ ho prepravna firma doruc¢i na zjednanu adresu,
zakaznik tovar preberie a podpiSe potrebné dokumenty.

Firma zaruCuje prepravu produktov s najvdacSou opatrnostou vo vozidlach
uréenych na prevoz potravin a to podla odporuteni SZPI>. Tovar sa prepravuje vzdy
v plastovych boxoch, v ktorych je umiestnena Standardizovand kartonova krabica.

I napriek vSetkym tymto opatreniam, je zdkaznikovi odporucané prezriet’ si tovar pri

? SZPI — Statni zemédélska a potravinatska inspekce. Viac informacii na http://www.szpi.gov.cz/.
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jeho preberani, aby nedoslo k dodatocnym nezrovnalostiam uZz po prevzati objednavky
a podpisani vSetkych potrebnych dokumentov, ¢im zakaznik potvrdzuje a suhlasi, Ze
prevzal tovar mechanicky nepoSkodeny. V oblasti distriblicie nie st z externého

pohladu a ani po prevedeni jednotlivych ndkupov badatel'né nedostatky.

3. 2. 4 Komunikacia

KedZe firma potravinydomu.cz pontka svoje produkty on — line, ma velku
vyhodu v moznosti komunikovat’ so svojimi zdkaznikmi neustéle. Firme to umoznuje
automaticky reagovat’ na otdzky svojich zdkaznikov a zodpovedat’ ich v priebehu
niekol’kych hodin. Bohuzial vtomto smere firma esSte nema dokonalé rozvinuté
komunikacné zazemie. Podla vyhlaseni firmy je zrejmé, Ze firma si chce zakladat’ na
vytvarani dobrych vztahov so svojimi zakaznikmi, ale komunikdcia v tejto oblasti nie je

na dostato¢nej Urovni a urcite si ziada vylepsenie.

Firma ponuka niekolko variant komunikéacie ak pride na takzvany customer
service. Firma mé k zamestnava personal, ktory je k dispozicii na telefone ama za
ulohu odpovedat’ na otdzky zdkaznikov. K dispozicii je aj par emailovych adries, ktoré
su rozdelené podl'a jednotlivych sluzieb. Oddelenia starajuce sa o zdkaznicky servis st
rozdelené do troch skupin podla zamerania. Otazky ¢i pripomienky zékaznikov tak
mozu byt smerované do jednotlivych oddeleni, kde sa ale zakaznik stretne s Ustretovym
jednanim iba v pripade reklama¢ného oddelenia. V tejto oblasti firma musi rozvinat
svoje komunikac¢né schopnosti, lebo nemila, ¢i drza komunikacia méze odradit’ vel'ky

pocet existujucich, ¢i novych zédkaznikov.

— Medialna reklama

Reklama v médiach v pripade tejto firmy by nebola opodstatnend, ked’ze firma
zatial' pontka svoje sluzby iba pre hlavné mesto a okolie a vzhladom na finan¢né
naklady na takito formu reklamy by konecny efekt nemusel byt vobec ziskovy. Takto

usetrené finan¢né prostriedky moze firma vyuZit' na rozvoj inych ¢asti komunikacie.

— Podpora predaja

Firma venuje Cast’ svojej ¢innosti aj podpore predaja. Zékaznici si pri svojom
nakupe mézu vybrat’ jeden z piatich pontikanych daréekov ako pod’akovanie za nakup.

Sucast'ou kazdého nakupu je takisto nejaky produkt na ochutnavku. Zakaznici tak maju
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moznost’ bezplatne ochutnat’ produkty ponukané firmou a firma tak moéze prilakat
potencidlneho kupujuceho daného produktu. Pri velkoobchodnom predaji st

zakaznikom — firmam vystavené vernostné karty za dobrt platobni moralku.

3. 3 Zhodnotenie marketingového mixu vybranej firmy a navrhy

zlepSenia

Potravinydomu.cz sa vo svojej podnikatel'skej €innosti zaoberaju predajom
potravin a doplnkovych vyrobkov prostrednictvom elektronického obchodu. Tento druh
predaja je stale eSte v rozvojom procese na ¢eskom trhu a tak ma tato firma, v porovnani
s ostanymi potravinovymi e - shopmi, moznost’ ziskania konkuren¢nej vyhody a ziskat
¢o najvicsi pocet zdkaznikov v Case, ked’ sa ostatné firmy v tomto odbore eSte len
pomaly rozvijaji. Pre dosiahnutie tohto ciela sa firma musi uistit, Ze ponuka
bezchybné a kvalitné produkty a sluzby. K tomuto je urcite potrebna dobra aplikacia

marketingového mixu.

Této firma uz teraz disponuje viacerymi konkurenénymi vyhodami oproti
ostatnym firmam a je dolezité, aby na svoje aktivity nezanevrela, ale d’alej ich rozvijala
a vylepSovala jednotlivé Casti marketingové mixu, ktoré nie su firmou dostato¢ne

rozvinuté.

Z vysledkov prevedenych dotaznikov, ktoré su premietnuté do grafov je mozné
vidiet, ze najvicsiu skupinu stalych i potencialnych zakaznikov tvori vekova skupina
medzi vekom 26 az 45. To vSak neznamend, Ze firma sa zameria iba na jednu vekovua
skupinu, ked’Zze potraviny su zédkladnou potrebou kazdého z nas. Preto je potrebné, aby
bola aplikdcia marketingové mixu dobré napldnovana, aby jej jednotlivé Ccasti
podnecovali ¢o najviac l'udi k ndkupu. Firma ma velkh moznost obsadit nové
potencialne trhy z teritoridlneho hl'adiska. Je vSak potrebné, aby konala rychlo pretoze
celi hrozbe, Ze dany segment bude obsadeny inou rozvijajicou sa firmou ako je
napriklad Tesco. Tento konkurent nie len, ze mdZe obsadit’ nové trhy z teritorialneho
hladiska, ale taktiez sa pomocou reklamy moéze snazit prebrat firme existujucich

zakaznikov.

Z poznatkov, ktoré prinaSa prakticka Cast’ tejto prace je o€ividné, Ze firma ma

snahu vychadzat’ svojim zdkaznikom v ustrety, ¢oho ddkazom je aj spracovanie
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niektorych casti marketingového mixu, ale takisto sa najdu aj Casti, ktorym by prospelo

vylepSenie.

- Produktova politika

Firma, ako prostrednik, ktory vyrobky nevyrédba, ale iba docasne vlastni, nema
moznost, prostriedky a nastroje k tomu, aby vyrobky inovovala zo stranky
technologickej, ¢i kvalitnej. Preto musi vel'kt pozornost venovat kvalite vyrobkov,
ktoré su pontkané jednotlivymi dodavatelmi. Oproti ostatnym elektronickym
obchodom obchodujicimi s potravinami, firma potravinydomu.cz ma vel'kt vyhodu
v tom, Ze ponuka vyrobky od viac ako 160 dodavatel'ov v roznych znackach. Drviva
vicsina elektronickych obchodov sa venuje predaju iba urCitého druhu sortimentu.
Prostrednictvom elektronického obchodu opisovaného v tejto praci, ma tak zakaznik

moznost’ nakupit’ si vSetko potrebné v rdmci jedného nékupu.

Firma sa inadalej snazi rozSirovat sortiment, aby uspokojila potreby
zakaznikov. Ako je vSak mozné vidiet' z prilohy ¢. 2 firma od Decembra 2010
nepreviedla ani jedno Setrenie, ktoré by poukazalo na to, ¢o by z pohl'adu zédkaznikov
malo byt’ rozSirené v ponuke. Jedind anketa, ktord bola venovand produktom mala za
ulohu iba odhadnut’ mozna kapyschopnost’ uz kone¢ného produktu na vyrobu esspresa
od daného dodavatela a konkrétnej znacky. V tomto pripade by pre firmu mohlo byt
efektivnejSie dat’ moznost’ zdkaznikom vyjadrit’ sa, ¢o by preferovali pred tym, ako sa
firma rozhodne vyrobok ponuknut’ k predaju. Dobre by sa mohli osvedcit’ prieskumy
v podobe ankiet, kde by zikaznici mohli priamo vyjadrit priania na preferované

produkty, alebo sortimenty vyrobkov, v ktorych by uvitali roz§irenie.

Spracovanie vysledkov z dotaznikov taktiez potvrdilo, Ze Cast' zakaznikov
uprednostiuje vyrobky domace pred vyrobkami dovozu (graf ¢. 3), takze firma by sa

mala viac zamerat’ na ¢eskych vyrobcov a rozsirit’ tak svoju ponuku.

Urcite si rozvoj ponuky Ziada sortiment zdravej vyZivy a bio vyrobkov. Viac ako
tretina respondentov pri nakupe dava prednost zdravym jedlam bez pridanych
chemickych latok. Z toho vyplyva, Ze pre firmu by bolo viac ako vyhodné spracovanie
anketového vyskumu v tejto oblasti a zaradit’ do svojej ponuky vac¢si pocet vyrobkov
zdravej vyzivy, ked’ze zdrava vyziva a bio produkty su Coraz viac populdrnejSie i na

¢eskom trhu. Tieto vyrobky sa postupne stdvaji sucastou zivotného Stylu stavajucich
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1 potencidlnych zakaznikov. Pri ignorovani tohto Zelania zdkaznikov, moze firma
riskovat, ze zakaznici prejdi ku konkurencii. Naopak rozSirenie ponuky o tento druh

vyrobkov by ur¢ite mohol prildkat’ potencidlnych zédkaznikov.

Ak sa firma chce ¢o najviac prisposobit’ potrebam spotrebitel'ov, mala by im dat’
moznost’ vyjadrit’ ndzor aky druh vyrobku by chceli rozsirit, aky sortiment vyrobkov,
alebo aku znacku. Postavit’ zdkaznika pred uz konecnti ponuku nie¢oho sice napomoéze
ziskat informdcie o potencialnom nakupeni, neodpovedd vSak zistovaniu
zakaznikovych potrieb a priani a snahe o ich naplnenie. Firma by v tomto smere mohla
do prieskumu zahrnut’ ankety, v ktorych by zakaznici mohli vyjadrit’ specifikejSie svoje

zelania.

- Cenova politika

Firma, ktord vystupuje ako prostrednik tomu musi prisposobit’ aj svoju cenovu
politiku. Je dolezité, aby firma uspokojovala potreby zédkaznikov a samozrejme bola pri
tom ziskova. V tomto pripade, je urcite dolezité, aby sa firma pozerala na svoje naklady,
aby si tak zarucila navratnost’ vynalozenych zdrojov. Ziskova prirdzka sa d’alej moze

odvijat’ od situacie na trhu, ale aj od kvality a sluzieb, ktoré su pontikané firmou.

Ak firma mdéze zarucit' stopercentnu kvalitu, moze za vyrobok pozadovat
imierne vysSiu cenu, ¢o by nemalo kupujuceho odradit od nékupu. To sa
potvrdilo i v prieskume, ako ukazuje graf ¢. 5 ('s. 31), kde respondenti potvrdili, ze
kladu kvalitu na prvé miesto, a cena pride az ako treti faktor rozhodovania. Pri ndkupe
je dodavkova sluzba poskytovana bezplatne, ¢o je velkou vyhodou oproti ostatnym
elektronickym obchodom a tak i v tomto pripade by navySenie ceny nemuselo sposobit’
rozruch, ked’ze by nakup mierne lacnejsej potraviny u konkurenta ziskal vyssiu konecnu

cenu kvoli platenej doprave.

Po preskimani ponuky opisovanej firmy bolo zistené, ze firma nie vzdy
prisposobuje ceny zivotnému cyklu vyrobkov. Pre firmu by urcite bolo vyhodné
aplikovat’ nizSie ceny vo faze zavedenia. Napriklad pri novom vyrobku, ktory sa
nachadza prave vo svoje zavadzajicej faze, modze byt predaj podporeny nizZSou,
zavadzajicou cenou. Zakaznici by tak mohli vyskuSat’ novy vyrobok a pri opakovanom
nakupe jednotlivych vyrobkov by firma mohla postupne cenu zvySovat. Firma pri

niektorych nakupoch ponukla na vyber nejaky produkt za zvyhodnenu cenu. Prave
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tymto sposobom by mohla zdkaznikov oboznamit’ s novymi vyrobkami. Po preskiimani
tejto ponuky vsak vidiet’, Ze firma sa tymto spdsobom snazi iba o dopredaj vyrobkov,

ktoré su vo faze upadku.

Nevyhodou st ale platobné podmienky, pretoze firma neponika moznost
automatickej platby kartou pri nadkupe. Zakaznikovi by to urCite prinieslo vyhodu,
ked’ze cely jeho nakup spolu s platenim by bol otdzkou jedného uceleného procesu. Je

nevyhoda oproti ostatnym e — shopom, ktoré tato sluzbu svojim zakaznikom ponukaju.

- Distribu¢na politika

Ako praca opisuje v kapitole 3. 2. 3, v oblasti distribucie firma vyuziva svoje
vlastné vozidla a prevoz podlieha podmienkam podl’a odporuceni SZPI. Firma vychadza
v Ustrety svojim zdkaznikom i v Case dodania. V oblasti distribicie nie su badatel'né

ziadne nedostatky.

- Komunika¢na politika

Pri pohl'ade na oblast’ komunikacie su vsak viditeIné nedostatky. Ako uz bolo
v praktickej Casti tejto prace spomenuté, medidlna reklama nie je v tomto pripade
opodstatnena. To déva firme moznost’ vyuzit finanéné prostriedky v oblastiach, ktoré
by priamo zasiahli potencialnych zakaznikov. Jednym z odporicani by urcite bolo
rozsirit komunikaciu prostrednictvom letdkov. Firma by sa tak dostala do povedomia
jednej zcielovych skupin, prildkala novych zakaznikov a pripomenula sa stalym
zdkaznikom. DalSou moZnostou je rozsirenie komunikacie so zakaznikmi
prostrednictvom emailovej komunikacie a zasielani newsletterov. [ked firma pri
registracii sl'ubuje pravidelné zasielanie noviniek, v skutocnosti tomu tak nie je
a zakaznikovi st v tomto pripade poskytnuté nepravdivé informdacie, co moéze zdkaznika

samozrejme odradit’.

DalSou z moznosti je rozsirenie internetovej inzercie na internetovych strankach
inych firiem. Opisovana firma by sa mohla dohodnut’ s inym e — shopom o vzajomné

internetovej reklame bez d’alSich poplatkov, alebo na socialnych siet’ach.

Dalej prakticka poukazuje na to, e v oblasti komunikacie, je zle rozvinuta
komunikacia zamestnancov firmy so zakaznikmi a to hlavne v pripade telefonickej, ¢i

emailovej komunikécie. Je velmi dolezité aby sa vtomto bode firma snazila
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0 motivovanie svojich zamestnancov, ked’ze zamestnanci firmy, maja tiez vel’ky vplyv
na zékaznikov a ich ndkup. Neochotny zamestnanec moZze odradit’ zdkaznika od nakupu
alebo podporit’ takto stratu zakaznika, ktory navySe moze o svojej nespokojnosti
oboznamit’ aj svojich znamych v okoli — potencialnych zakaznikov, ktori vd’aka tomuto
negativnemu podnetu mézu rovno zamierit ku konkurencii. Je treba mat’ stile na
vedomi, ze reklama zust do Ust je ivdneSnej dobe najefektivnejSou reklamou
a akykol'vek negativny podnet moZe odradit stdleho anasledne 1 zdkaznika
potencialneho. Vedenie firmy by taktieZ mohlo zaistit’ Skolenie svojich zamestnancov,

ktori takto prichadzaju do kontaktu so zdkaznikmi..

Celkom dostatocne je v tomto pripade rozsirena podpora predaja. I tato Cast’ by
vSak mohla byt d’alej rozvinuta. Firma by mohla zaviest napriklad vernostné karty
v pripade prinosu novych zdkaznikov. Zakaznikovi by bola vystavena karta po tom, ako
by napriklad desat novych zakaznikov previedlo registraciu s referenciou na uz
existujiceho zakaznika. Dalej by firma mohla podporit predaj napriklad sutazami
rozneho charakteru. Jednou z moznosti by mohla byt sutaz o ndkup potravin v urcitej
cene. Zakaznici by sa do sutaze mohli zaregistrovat po prevedeni jedného alebo

urcitého poctu nakupov.
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4 Zaver

Préca si kladla za ulohu v teoretickej Casti opisat’ marketingovy mix skladajtci
sa zo Styroch zékladnych casti ato produkt, cena, distribucia a komunikicia.
Z teoretickej Casti je mozno vidiet, ze marketingovy mix tvori neoddelitel'nu zlozku

procesov v podniku.

Zacinajuc opisom produktu, ktory tvori prostriedok na uspokojovanie potrieb
a zelani T'udi, praca prindSa poznatky otom, ako je produkt chapany jednotlivymi
skupinami vo vnutri podniku ito ako moéze byt produkt chapany zdkaznikmi.
Rozdelenie produktu na tri zdkladné casti, Cize jadro, vlastny produkt a produkt
rozSireny dokazuje, Ze 1iked sa vyrobok na trh dostava ako jeden celok, je nutné
venovat’ sa rozboru a rozvoju jednotlivym jeho Castiam, aby sa pre zdkaznika vytvorila
ziadand hodnota. Tento fakt poukazuje na to, ze je dolezité, aby firma venovala
dostatocnu pozornost’ produktovej politike pre vSetky jeho Casti a takisto i1 Zivotné

cykly.

V pripade ceny praca opisuje podstatu tejto zlozky marketingového mixu
a opisuje, Ze cena nie je, alebo by nemala byt, chapand ako len prijem, ktory prinasa
firme zisky, ale je hlavne podnetom pre kupujucich a z ekonomického hl'adiska plni
viac funkcii. Cielom cenovej politiky by tak nemalo byt iba pokrytie nakladov
a ziskanie okamzitého zisku, ale snaha o ziskanie urcitého podielu na trhu a postupy na

jeho udrzanie, udrzanie si stalych a prildkanie novych zakaznikov.

Co sa tyka distribucie je doleZité si uvedomit doleZitost tohto procesu, o
bohuzial’ eSte na ¢eskom trhu nie je dostato¢ne rozvinuté. Praca v tomto bode poukazuje
na dolezitost vytvarania hodnotového a dodavatel'ského retazca ana to, ze
k dodavatel'om ik distribuénym c¢lankom je potrebné pristupovat, ako k urcitému
Specialnemu druhu zdkaznikov a uvedomit’ si, ze z vacsej Casti su to hlavne distributori
(maloobchody, velkoobchody), ktori sa osobne stretdvaji so zakaznikmi a taktiez

podnecuju ich nékup.

Marketingova komunikécia je Sirokou verejnostou vnimana najviac. Pocetne
\Y udi si i vuj ave iba tato ¢ Ingoveé ixu bez
el’a Tudi si pod marketingom predstavuje prave iba tato ¢ast’ marketingového mixu be

uvedomia si existencie a dolezitosti ostatnych Casti a procesov, ktoré ma za ulohu
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marketing. Mimo klasickej reklamy praca v tejto Casti poukazuje na dblezitost’ rozvoja
ostatnych zloziek komunikécie a hlavne potrebu neustdlej komunikdcie so svojimi
zakaznikmi, zamestnancami i verejnostou auvedomenie si toho, Zze aj Ziadna

komunikacia je formou komunikacie a nie pozitivnou.

Praktickd cast’ tejto prace sa zaoberd rozborom marketingového mixu
elektronického obchodu, ktory vystupuje na ¢eskom trhu ako predajca potravin, k comu
su  vyuzit¢ poznatky zprve] Casti tejto prace. Predstavuje jeho Cinnost’
a prostrednictvom opomenutia analyz vonkajSicho a vnitorného prostredia ukazuje na
Casti, ktoré mozu ovplyvnit’ ¢innost’ podniku jak pozitivne, tak i negativne, o prikladne
znazoriiuje SWOT analyza pre dany podnik. Tato Cast’ prace postupne opisuje ako firma
aplikuje jednotlivé casti marketingového mixu do svojej Cinnosti a pouZivanim
teoretickych znalosti z prvej Casti porovnava vhodnost’ aplikacie produktovej, cenovej,

distribu¢nej a komunikac¢nej politiky opisovanym podnikom.

Prostrednictvom vonkajSieho pozorovania a prevedenim skuSobnych nakupov,
praca rozobera ako firma vyuziva moznosti v pripade produktu, rozvoja produktovych
radov, ubezpecCenim sa o kvalite a aku Cast’ svojej Cinnosti venuje sluzbam suvisiacim
s produktom. Pri spracovani praktickej Casti sa v tomto bode potvrdilo, ze i ked’ firma
ponuka Siroky sortiment vyrobkov, neponuka vyrobky, o ktoré je podstatne vyssi

zaujem, €o je potvrdené vysledkami prieskumu.

Praktickd cast’ d’alej rozobera firmou ponukané cenové hladiny, zl'avy a akcie
a zaobera sa hodnotenim o najvhodnejSej tvorbe ceny produktov. Porovnava cenové
hladiny s inymi firmami poskytujiicimi rovnaky predaj sortimentu. Pri tejto Casti bolo
zistené, Ze firmy neaplikuje rozdielne cenové hladiny pre jednotlivé Zivotné fazy
vyrobku, ani nespracovava prieskum na zistenie nazoru zakaznikov ohladne

pontkanych cenovych hladin.

Vypracovanim praktickej Casti sa d’alej potvrdilo, Ze v oblasti distribucie nie su
nedostatky, ked’ze firma vystupujica ako prostrednik si zaobstardva tato cinnost
vlastnymi prostriedkami a prevoz potravin podlicha SZPI podmienkam. V tomto
pripade sa firma prispdsobuje zelaniam zadkaznikov. Po prevedenom pozorovani je
mozne skonstatovat, ze firma venuje najviacSiu pozornost’ prave tejto cCasti

marketingové mixu.
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Praca dalej rozoberd posledni zlozku marketingového mixu, ktorou je
komunikacia a prostrednictvom pozorovania a ziskanych informécii z internetu
a vlastnych skusenosti s firmou, poukazuje na zlozky komunikécie, ktoré su firmou
pouzivané¢ vocCi zdkaznikovi. Na zdklade pozorovania a prevedenia jednotlivych
nakupov asnahe kontaktovat' jednotlivé oddelenia sa potvrdilo, Ze tato Ccast’
marketingového mixu nie je vo firme dostatocne rozvinutd. Posledna cast’ praktickej

Casti tejto prace tak obsahuje mozné navrhy na zlepSenie aj tejto Casti.

V zévere poslednej casti praca zhriiuje jednotlivé poznatky ziskané
pozorovanim, skisenostami, dostupnym prieskumom firmy i vlastnym prieskumom
a hodnoti stupeni aplikovania ¢asti marketingové mixu. V tejto Casti praca poukazuje na
zistené nedostatky, a to hlavne v oblasti komunikacie so svojimi zdkaznici. Tato Cast’
prace dalej rozSiruje navrhy zlepSenia, ktoré boli opisane pri jednotlivych castiach
marketingového mixu opisovanej firmy. PrinaSa moznosti vylepSenia Casti
marketingového mixu, ktoré nie st firmou rozvinuté alebo ktoré firmou ani nie st
uplatnované, ale mohli by vyrazne ovplyvnit' Cinnost’, priliv zdkaznikov a nasledne

1 zvysenie trzieb.
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Prilohy:
Priloha ¢. 1

Graf ¢. 6 NajcéastejSi sortiment e-shopov

NajcastejsSi sortiment e-shopov
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Zdroj: < http://byznys.ihned.cz/c1-54991650-cesko-je-e-shopovou-velmoci-internetove-

obchody-vygeneruji-37-miliard-obratu#fotogalerie-gf211720-2-1567190>
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Priloha €. 2

Dotazniky firmy potravinydomu.cz
Jak jste se o nas dozvédeli? 19.04.2011

— vyhledavac Seznam (109) 29,1%

— vyhledavac Google (94) 25,1%

— na doporuceni (51) 13,6%

— zjiného zdroje (37) 9,9%

— zjinych tiskovin (32) 8,6% z letdku (22) 5,9%
— vizitka ve schrance (16) 4,3%

— nazbozi.cz (13) 3,5%

Oznamkujte kvalitu naseho servisu 17.03.2011

— 1-vyborny (91) 75,8%

— 5-nedostatec¢ny (13) 10,8%
— 2 —chvalitebny (11) 9,2%
— 3 —dobry (3) 2,5%

— 4 —dostatecny (2) 1,7%

Zatadit do nabidky "kapsle" pro espresso Dolce Gusto? 07.02.2011

— ANO (193) 72,8%
— NE(72) 27,2%

Zaujala Vas tato sluzba? 02.12.2010
— Ano (164) 83,7%
— Ne (14) 7,1%
— Jesté nevim (12) 6,1%
— SpiSe ne (6) 3,1%
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Priloha ¢. 3

Dotaznik

Dotaznik bol spracovany na zaklade osobného dotazovania 100 respondentov.
Odpovede boli zaznamenavane do odpoved’ovych harkoch. Na zaklade pozorovania
odpovedajuci boli niektoré otazky doplnené o podotazky na zistenie dévodu.

Otazka ¢. 1

Ktoré vyhody spojené s nakupovanim na internetu Vam prinasaju uzitok?
pohodlie
rychlost’

o
o
O zrovnanie cien
o Otazkac¢. 1

Otazka ¢. 2
Aké vyrobky nakupujute prostrednictvom eletronického obchodu najcastejsie?
o potraviny

o elektrotechniku
o drogériu

Otazka ¢. 3
Aké vyrobky uprednostiiujete z hl’adiska povodu?
o cCeské vyrobky

o vyrobky z dovozu
o nezalazi
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Otazka ¢. 4
Aké vyrobky uprednostiiujete z hl’adiska Zivotného Stylu?

o bio vyrobky
o vyrobky zdravej vyZzivy
o nezalazi

Otazka ¢. 5

Ktorému faktoru prikladate najvicsi vyznam pri niakupe? (Vyberte dve faktory,

ktoré najviac podmieniuju Vas nakup).

cena

kvalita
design
znacka

o O O O

47



